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Abstract

Motivation

The mass media are one of the most influential and powerful sources of information, ideas, and
opinions for the public. As such, mentions of persons (or lack thereof) as well as the media’s
selection of the covered subject matter and the framing of persons and events may potentially
influence the general perception and opinion on the subject matter amongst the public. Previous
research has established and criticised the underrepresentation of women in the news media.
Furthermore, it has been proven that gender stereotypes are reinforced in the media coverage
of women.

Purpose

The purpose of this master thesis is to contribute to the field of research by examining the media
coverage of the specific group of Danish female chief executive officers (CEOs) in comparison
to their male counterparts. The thesis analyses and compares the media coverage of CEOs in
relations to frequency, framing, gender stereotypes, and the role of mass media in the reproduc-
tion of binary gender stereotyping.

Design, methodology, and approach

The method of this thesis is threefold. Firstly, it is based on a quantitative and auto-generated
analysis of the frequency of mentions of female and male CEOs in the Danish news media
(Data sheet 1). The quantitative analysis researches the top 200 of the top-1000 CEOs in Den-
mark according to the Danish business newspaper Berligske. Secondly, the thesis will draw on
a quantitative content analysis of the Danish media coverage of 14 female and 14 male CEOs
carefully chosen from the top-1000 list (Data sheet 2). The 28 CEO candidates are selected and
matched up on the basis of company revenue as well as industry. This will secure a level playing
field between the male and female candidates and thus ensure the most equal basis for compar-
ison. The coding (registration of data) of articles in Data sheet 2 will revolve around 7 deductive
CEO-frames, CEO-visibility, construction of gender, picture analysis, and finally the personal
dimensions of the CEO performance. The aforementioned parameters for article coding draws
on theorists Judith Butler, Roland Barthes, and Irving Goffman as well as previous research on
CEO-image and framing. Thirdly and finally, the thesis will analyse six qualitative cases se-
lected from Data sheet 2. The three-part study design will enable the authors to study the CEO
media coverage in both width and depth. This design thus facilitates findings that are both rep-
resentative for all the Danish top CEOs and detail-oriented for specific cases in this particular
thesis.

Findings

In total, the authors quantified 39.000 articles in data sheet 1, and analysed 4.088 articles in
data sheet 2 published between 1 October 2019 and 1 November 2020. Based on our analysis,
we have found that female CEOs are underrepresented in the Danish media. In Data sheet 1 the
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female CEOs were mentioned in 166 articles on average, while the male average was 200 arti-
cles. 40 % of the total media coverage in Data sheet 2 was related to the female CEOs while
the majority, 60 %, pertained to the male CEOs. Furthermore, our data suggest that not only is
there a problem with visibility when it comes to the media coverage of female CEOs, our thesis
also finds that media text falls into traditional, gender-stereotyped patterns. The media coverage
is characterised by homogeneity, and the media, therefore, plays a significant role in reproduc-
ing, and sustaining these stereotypic gendered patterns in their presentation and construction of
CEOs.
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1.0 Indledning

Danmark er pd mange omrider et ligestillet land. Ifelge European Institute for Gender Equa-
lity’s drlige undersogelse ‘Gender Equality Index’ er Danmark faktisk det andet mest ligestil-
lede land 1 EU (EIGE, 2020). Den hgje grad af ligestilling er dog ikke afspejlet i det danske
erhvervsliv. Ifelge en rapport fra Dansk Industri er kun hver tredje af alle de heltidsansatte i
den private sektor en kvinde, og andelen af kvinder falder jo l&engere op ad ledelsesgangen, vi
kommer (DI, 2020). I 2018 var der knap 13 pct. kvindelige topchefer blandt 3.000 virksomhe-
der. Den tendens er fortsat ind 1 2020. Ifelge Berlingskes top-1000 liste over de sterste danske
virksomheder mélt pa omsatning er der kun 67 virksomheder med en kvindelige topchef. Det
skabte en undren hos specialets forfattere om, Avorfor kvindelige topchefer fylder sa lidt i bade
toppen af dansk erhvervsliv men faktisk ogsd 1 de danske medier.

Medierne danner rammen for det kollektive kommunikationsrum, som samfundets akterer er
athaengige af og ensker at gore sig geeldende pa (Hjarvard, 2009, s.19). Det er derfor utroligt
vigtigt for offentlighedens meningsdannelse hvem, hvor ofte og hvordan mennesker og begi-
venheder far indpas pd mediernes dagsorden. Det samme gor sig geldende for topchefer. Det
er bredt anerkendt blandt praktikere sével som teoretikere, at administrerende direkterer er med
til at definere en organisations image i pressen (Gaines-Ross, 2000). I takt med at der er kommet
en stigende interesse fra medierne og offentligheden om virksomheders topchefer, er det derfor
ikke ligegyldigt, hvordan en topchef fremstar i mediernes arena. Vi ser i hojere grad, at medi-
erne retter opmaerksomhed mod mennesket bag titlen, og at der spirer deciderede CEO-kendis-
ser frem 1 pressen, som er bredt kendt i offentligheden og ikke bare i1 erhvervslivet (Hayward et
al., 2004). Eksempler herpa er Christian Stadil fra Thornico A/S (red. Hummel) der har varet
med 1 TV-programmet Lovens Hule, Mads Nipper fra Grundfos (nu indtradt 1 Orsted) der har
givet interviews 1 magasinet Euroman og Anders Holch Povlsen fra Bestseller, der er kendt for
bade sin enorme formue men ogsa personlige tragiske historie om at miste tre ud af fire born til
et terrorangreb.

Det er umiddelbart nemt at komme i tanke om de store danske mandlige topchefer. Helt ander-
ledes forholder det sig med kvinderne. Ikke blot udger de en lille del af den samlede top i det
danske erhvervsliv, de er ligeledes svere at fi gje pd i det danske medielandskab. Det er et
gennemgdende argument 1 forskningen, at kvinder er underrepresenterede 1 medierne, og at
deres fremstilling ofte traekker pa kensstereotyper (Cukier et al., 2016; Vandenberghe, 2019;
Schor et al., 2015; Vu et al., 2018; D’Heer et al., 2020; Collins, 2011; Ross & Carter, 2011;
Ross et al., 2018; Johannsdottir & Einarsdottir, 2015). Formalet med indevarende speciale er
at undersege, hvorvidt denne tendens ogsa ger sig geldende, nér vi underseger topchefers me-
diedekning. Pa den baggrund dykker vi ned i bade de personlige og professionelle dimensioner
af udvalgte danske topchefers mediedaekning med serligt fokus pd, om ken spiller en rolle 1
mediernes fremstilling. Det vil specialet soge at besvare med felgende problemformulering og
dertilherende underspergsmal:

Hvordan fremstilles kvindelige topchefer i redaktionelle medier sam-
menlignet med mandlige topchefer, og hvilken rolle spiller de danske
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medier i forhold til at reproducere konsstereotyper i sin fremstilling af
topchefer?

1. Hvor ofte eksponeres kvindelige topchefer i medierne sammenlig-
net med mand, som varetager samme stillinger?

2. Hvordan fremstilles kvindelige topchefer i danske redaktionelle
medier sammenlignet med deres mandlige ligeverdige?

3. Hvordan er de danske medier med til at reproducere kensstereoty-
per, og adskiller de danske medier sig fra hinanden i denne frem-
stilling?
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2.0 Litteraturreview

For at danne et overblik af den eksisterende forskning indenfor specialets emnefelter og pro-
blemformulering, foretager vi et litteraturreview. Det gor vi med henblik pd at blive klogere pa
specialets relevans i forhold til at bidrage til den eksisterende forskning. Derudover vil en grun-
dig undersogelse af tidligere forskning hejne kvaliteten af vores undersegelse, da vi dermed
kan drage nytte af tidligere forskningsresultater og undersogelsesdesign.

Specialet placerer sig indenfor forskningsfelterne kensstudier samt CEO-omdemme og image.
I vores segning pa tidligere forskning satter vi forskningsfelterne i relation til hinanden og
koncentrerer segningen til forskning i1 konteksten af nyheds- og massemedier.

Til at undersoge tidligere forskning foretager vi et traditionelt litteraturreview (Cronin, Ryan
og Couglans, 2008). Et traditionelt litteraturreview gor det muligt at selektere, kritisere og kon-
kludere pé litteratur, som befinder sig indenfor det pdgaldende forskningsfelt gennem relevante
segeord (Cronin, Ryan og Couglans, 2008). Fordelen ved at anvende denne metode til indsam-
ling af tidligere forskning er, at den giver laeseren en omfattende baggrundsviden om den aktu-
elle forskning og fremhaver betydningen af ny forskning indenfor det pagaldende omrade
(Cronin, Ryan og Couglans, 2008. s.38).

Vores litteraturreview bliver foretaget pa baggrund af felgende segeord og segestrenge:
Gender AND (Media OR Framing) (NOT TV OR Television OR TV-shows)
Female ceos in the media news
Framing analysis of corporate image and CEOs in the news media
Content analysis AND corporate image AND gender

I vores segning efter relevante studier anvender vi AUB - Aalborg Universitets Biblioteks, on-
line segemaskine primo til at foretage vores litteraturreview. Primo er en paraplysegemaskine,
hvilket betyder, at den seger pa tvars af universitetsbibliotekets fysiske samling af beger m.m.
samt en stor del elektronisk materiale eksempelvis studier, e-beger og avisartikler. Derudover
seger primo 1 alle de eksterne databaser, som AUB abonnerer pd. Fordelen ved at anvende en
segemaskine som primo er, at sagningen efter litteratur bliver bredere, hvilket giver flere resul-
tater fra forskellige forskningsomrader og dermed sikrer, at relevant og vigtig forskning ikke
bliver overset. Dette stiller dog et storre krav til vores efterfolgende arbejde med sortering af
sogeresultaterne, eftersom en bred segning kan inkludere irrelevante resultater.

Segeresultaterne bliver forst sorteret i forhold til, hvorvidt de er peer reviewed for at sikre den
videnskabelige kvalitet. I anden sortering af de forskellige segninger er udvalgelsen af studier
baseret pa titel samt abstract. Heraf bliver sogeresultaterne gennemgéet yderligere ved at skim-
melase indledningen, undersogelsesdesignet samt konklusionen. Enkelte studiers referencer
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giver anledning til at laese videre pa den litteratur, som studierne anvender, hvorfor vores re-
viewet ikke udelukkende er baseret pé studier, som vi selv fremseger. P4 baggrund af ovensta-
ende spgemetode og sortering foretager vi det endelige review af 21 forskningsartikler samt et

enkelt internationalt longitudinelt studie. Det endelige litteraturgrundlag fremgér nedenfor:

Kvinder i medierne Type | CEO og corporate image Type
Collins, Rebecca L. (2011). Con- Bendisch, Larsen & Trueman.
tent Analysis of Gender Roles in (2013). Fame and fortune: a con-
Media: Where Are We Now and Artikel | ceptual model of CEO brands. Eu- | Artikel
Where Should We Go?. Sex Ro- ropean Journal of Marketing,
les, 64, 5.290-298 47(3/4), 596-614.
Cukier, Wendy, Jackson, Saman-
tha, Elmi, Mohamed A., Roach,
Erin & Cyr, Darren (2016). Repre- Dean,. Dwane H. (202().)..Face of
) 4 CEO in corporate publicity affects
senting women? Leadership roles . . .
and women in Canadian broadcast Artikel | viewer regard for the firm. Journal | Artikel
) of Consumer Marketing, 37:1,
news. Gender in Management: An $21-30
International Journal 31:5, s. 374- '
395
D’Heer, Joke, Vergotte, Justine,
De Vuyst, Sara & Van Leuven, .
Sarah (2020). The bits and bytes Denner, Heitzler & Koch (2018).
of vender bias in online news: a Presentation of CEOs in the me-
gendet o Artikel | dia: A framing analysis, European | Artikel
quantitative content analysis of the S _
. . Journal of Communication, 33:3,
representation of women in <. 271-289
Vice.com. Feminist Media Stud- '
ies, 20:2, s. 256-272
Dixon-Fowler, Heather R.,
Ellstrand, Alan E. & Johnson, Jon-
i}%ﬁg;ﬁg 13%{ SG%%EI]\,I%F;HAIS Gaines-Ross, Leslie (2000). CEO
SOCIATION? INTRAGROUP | Artikel | Leputation: A Key Factor in Artikel
EFFECTS OF FEMALE CHIEF Shareholder Value. Corporate Re-
EXECUTIVE ANNOUNCE- putation review 3 (4), s. 366-370
MENTS. Strategic Management
Journal, 34, s. 1488-1501
Inter-
natio- | Gunther, Moritz P. & Grandy,
nalt | Gina (2009). The media’s con-
Global Media Monitoring Project | longi- | struction of CEO infamy. Journal | Artikel
tudi- | of Strategy and management 2 (4),
nelt | s.300-328
studie
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Hansson, Magnus, Gottfridsson,
Hanna & Raanaes, Sandra (2019).
The boss and daddy’s little girl: on

Guthey, Eric & Jackson, Brad
(2005). CEO Portraits and the Au-

the construction of gender in Swe- | Artikel L Artikel
dish business media. Gender in thenticity Paradox. Journal of ma-
i . nagement studies 42:5
management: An International
Journal, 34:1, s.59-76
Johannsdottir, Valgerdur &
Einarsdéttir, Porgerdur (2015). Hayward, Rindova & Pollock
Gender bias in the media: the case (2004). Believing one’s own press:
of Iceland. Icelandic Review of Artikel | The causes and consequences of Artikel
Politics and Administration, 11:2, CEO celebrity. Strategic Manage-
s. 207-230 ment Journal 25, s.637-653
Schillemans, Thomas (2012). Me-
Ross, Karen & Carter, Cynthia diatization of Public Services:
(2011). Women and news: A long Artikel How Organizations Adapt to Bo
and winding road. Media, Culture News Media. Peter Lang - Interna- &
& Society, 33:8,s. 1148-1165 tionaler Verlag der Wissenschaf-
fen. s.65-68.
Park, Dong-Jin & Berger, Bruce
K. (2009). The Presentation of
Ross, Karen, Boyle, Karen, Carter, CEOs in the Press, 1990-2000: In-
Cynthia, & Ging, Debbie (2018) . creasing Salience, Positive Va- )
V&?]omen, Men at%d News, Journal- Artikel lence, agnd a Focus on Competency Artikel
ism Studies, 19:6, s. 824-845 and Personal Dimensions of Im-
age, Journal of Public Relations
Research, 16:1, s. 93-125
Rudy, Rena M., Popova, Lucy,
Linz & Daniel G.(2010). The Con-
text of Current Content Analysis .
of Gender Roles: g Artikel
An Introduction to a Special Issue.
Sex Roles, 62, s.705-720
Shor, Eran, Van de Rijt, Arnout,
Miltsov, Alex, Kulkarni, Vivek,
Skiena, Steven (2015). A Paper
Ceiling: Explaining the Persistent | Artikel

Underrepresentation of Women in
Printed News. American Sociolo-
gical Review, 80:5, 5.960-984
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Vandenberghe, Hanne (2019).
Representation of Women in the
News: Balancing between Career | Artikel
and Family Life. Media and Com-
munication 7:1, s. 4-12

Vu, Hong Tien, Lee, Tien-Tsung,
Duong, Trong & Barnett, Barbara
(2018). Gendering Leadership in
Vietnamese Media: A Role Con-
gruity Study on News Content and | Artikel
Journalists’ Perception of Female
and Male Leaders. Journalism &
Mass Communication Quarterly,
95:3, 5.565-587

2.1 Tidligere forskning

I vores segning pa tidligere forskning indenfor kensstudier og CEO-image og omdemme satter
vi de to forskningsfelter i relation til hinanden. Vi erfarer dog hurtigt, at disse to forskningsfelter
kun er blevet undersegt i relation til hinanden 1 et meget begraenset omfang. Vi finder en del
litteratur om CEO-image og kensstudier 1 relation til massemedierne, men ikke forskning der
decideret satter de to felter 1 relation til hinanden pa en substantiel made. Vores review falder
derfor i tre dele. Det forste afsnit beskriver tidligere forskning om CEO-image og omdemme 1
relation til massemedierne. Det andet afsnit omhandler kensstudier i relation til massemedierne.
Endeligt vil det tredje afsnit opsamle og beskrive, hvordan indeverende speciale positionerer
sig sammenlignet med tidligere studier.

Topchefer 1 medierne

Indenfor forskningsfeltet CEO-image og omdemme i relation til massemedierne viser littera-
turreviewet, at feltet er bliver undersegt pé flere forskellige méder i forhold til bade metode og
fokus. Der er en del eksempler pé tidligere studier af mediernes fremstilling af topchefer, hvor
metoderne framing og indholdsanalyse anvendes (Dong-Jin Park & Bruce K. Berger, 2004;
Moritz P. Gunther & Gina Grandy, 2009; Nora Denner, Nicola Heitzler & Thomas Koch, 2018).
Desuden er der eksempler, hvor billedanalyser anvendes som metode (Eric Guthey og Brad
Jackson, 2005; Dwane H. Dean, 2019). Nogle af de udvalgte studier fokuserer péd vigtigheden
af en topchefs omdemme for den pagaldende virksomheds omtale i1 pressen (Leslie Gaines-
Ross, 2000). Enkelte studier fokuserer pa, hvordan mediernes omtale af topchefer kan pavirke
deres ledelsestilgang (Hayward, Rindova, og Pollock, 2004). Endelig beskeftiger studierne sig
med, hvordan topchefer kan anvendes i brandingen af en virksomhed (Bendisch, Larsen og
Trueman, 2008).
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Fellestraek for den fundne litteratur er, at de har topchefer som fokus, og at de beskriver, hvor-
dan en topchefs omdemme 1 medierne pavirker interne og eksterne stakeholders. Vi vil 1 det
folgende fremlagge de konkrete undersogelser og deres resultater.

Nar bundlinjen ikke leengere er fyldestgerende

Den tidligere forskning viser, at en topchefs omdemme i nyhedsmedierne er alfa og omega for
virksomheders succes. Herunder diskuterer Gaines-Ross (2000), hvordan en topchefs om-
demme kan have indvirkning pd virksomhedens succes. Topchefen bliver i dag medt med store
krav fra bade interne og eksterne interessenter. Her konkluderer Gaines-Ross, at det er kombi-
nationen af disse faktorer, der er vigtig for nutidens topchefer, hvis de vil vare succesfulde 1
deres erhverv. Gaines-Ross fremlaegger syv profileringer, som en CEO skal besidde i1 deres
mediedekning for at kunne imedekomme interne og eksterne stakeholders:

A Champion of Company Vision and Values
An Industry Stand-out

A Skilled Communicator

A Master of Information

A Leader of a strong management team

A Fast and Forward thinker

An Expert in Imparting Knowledge

NSk L=

De syv profileringer deekker over en topchefs kompetencer i forhold til at udstikke en klar stra-
tegi for virksomheden, skille sig ud i sin branche, arbejde med god og klar kommunikation,
have stor viden indenfor sit felt, gode ledelseskundskaber, fremtidsvisioner og i at indtage rollen
som ekspert. Ifolge Gaines-Ross skal topchefer ikke lengere kun varetage virksomhedens om-
setning, sikre aktionarerne deres afkast og stille interne stakeholders tilfredse. De er meget
mere end det - de er virksomhedens ansigt udadtil. Ifelge Gaines-Ross ber en CEO besidde
disse syv profileringer eller 1 det mindste forsege at mestre dem 1 medierne for, at virksomheden
kan blive anset som succesfuld (Gaines-Ross, 2000).

Gaines-Ross refererer til tidligere forskning i sin artikel og peger tilbage pa et studie fra 1997
udfert af Burson-Marsteller, der viser, at en topchefs omdemme alene kan repraesentere 45% af
en virksomheds omdemme. Topchefer er altsd nedt til at vaere aktivt fremtredende 1 masseme-
dierne for at sikre deres og virksomhedens omdemme og image.

Schillemanns (2013) underseger ligesom Gaines-Ross, hvordan man som virksomhed eller or-
ganisation kan bryde igennem mediernes lydmur. Igennem en storre kortlaegning af politikere 1
pressen kommer han frem til, at journalister har en tendens til at personificere politikere. Denne
personificering geor sig ifolge Schillemanns ogsa galdende for en topleder i en virksomhed. Pé
baggrund af en indholdsanalyse af forskellige medier konkluderer Schillemans, at journalister
satter lighedstegn mellem virksomhed og CEO, nar virksomheden og dens bedrifter omtales.
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Det er derfor af veesentlighed, hvordan en topchefs omdemme og image tager sig ud i medierne,
eftersom den pageldende CEO reprasenterer virksomheden udadtil (Schillemanns, 2013).

I kontrast til Schillemanns tager Gaines-Ross kun et teoretisk udgangspunkt indenfor emnefel-
tet, hvilket stadig er valid viden, men ikke fyldestgerende nok for specialets forfattere. Vi ven-
der derfor blikket mod flere empiriske undersegelser for at fa indblik i tidligere forsknings me-
toder og arbejdsprocesser.

Topchefer, medier og mixed methods

Mediernes fremstilling af topchefer er tidligere blevet undersegt af blandt andet Dong-Jin Park
& Bruce K. Berger (2004), Moritz P. Gunther & Gina Grandy (2009) og Nora Denner, Nicola
Heitzler & Thomas Koch (2018). Falles for dem er, at de rammer et af specialets hovedfokus-
ser: hvordan nyhedsmedier fremstiller topchefer.

Park og Berger (2004) anvender indholdsanalyse som metode i deres undersogelse af mediernes
fremstilling af topchefer. De undersager fire forskellige aviser 1 en periode pa ti ir for at vurdere
tendenser indenfor salience (opmarksomhed) og valence (verdiladning) 1 mediernes daekning
af topchefer. Park og Berger anvender ogsé fem chief executive officer image dimensions in
Press Coverage for at belyse, hvordan medierne fremstiller topchefer. De fem dimensioner er:
kompetencer, integritet, reliabilitet, karisma og persona. Pa baggrund af deres metodisk funde-
ret undersogelse konkluderer de, at der er en gget opmarksomhed og en positiv valens i medie-
daekningen af topchefer. Derudover finder de frem til den meget vigtige pointe om, at medierne
setter et skarpt fokus pd kompetencer og personlige dimensioner af topchefer (Park og Berger,
2004).

Gunther og Grandy (2009) anvender indholdsanalyse kombineret med framing som metode i
deres undersggelse. Gunther og Grandy anvender induktive frames til at undersoge, hvordan
medierne konstruerer billeder af CEO imfamy gennem tilbagevendende temaer, udtryk og sat-
ninger i pressen. De s@tter primert fokus pd topchefen med det darlige ry i pressen modsat Park
og Berger (2004) og Denner, Heitzler og Koch (2018). De underseger 12 forskellige topchefer
i tre forskellige aviser/magasiner over en to-arig periode. Gunther og Grandy identificerer otte
kategorier af CEO images og 18 underliggende temaer, der bliver konstrueret af medierne.
Gunther og Grandy konkluderer pa baggrund af deres studie og tidligere forskning, at det godt
kan betale sig for en virksomhed at have en CEO med positivt omdemme fremfor en CEO med
et darligt omdemme. Ganske enkelt fordi medierne reproducerer topchefers omdemme gennem
specifikke temaer, som kan pévirke eksterne stakeholders holdninger til topchefen (Gunther og
Grandy, 2009).

Denner, Heitzler og Koch (2018) underseger ogsa mediernes fremstilling af topchefer gennem
indholdsanalyse og framing i tre tyske aviser/magasiner over en to-arig periode. Denner et. al.
setter primart fokus pa personaliseringen af topchefer i medierne ligesom Park og Berger
(2004). De undersoger deres empiri med udgangspunkt i seks forskellige deduktive frames:

15



The individual

The chief strategist

The industry representative
The perfomer

The non-autonomius
The wicked

AN

De seks forskellige frames udspringer af et teoretisk grundlag som Denner et al. har gjort ope-
rationaliserbart gennem framing. Den forste handler om at fremstd som individualist, der foku-
serer pa egne kompetencer. Den neaste handler om at fremsta som strategisk overhoved. Den
tredje handler om at fremsta som reprasentant for en hel branche. Den fjerde handler om at
fremstd som den mest succesfulde CEO. Den femte handler om at vare en CEO styret af virk-
somheden og bestyrelsens interesser. Den sidste handler om en topchefs moral 1 forhold kor-
ruption eller hvidvaskning.

Denner et al. konkluderer pa baggrund af deres studie, at ideen om personalisering af topchefer
er relevant for virksomheder og deres topchef sdvel som for journalister og medier. De seks
forskellige frames kan gavne virksomheders omtale 1 medierne, da personaliserings-menstrene
giver mulighed for at positionere sig i en bred offentlighed (Denner et al., 2018). Her mener
Denner et al., at personalisering af topchefer ber anerkendes som muligheden for at fa interes-
senternes opmarksomhed pa en effektiv méde.

Mediedarlings og brandingstrategi

Hayward, Rindova, og Pollock (2004) udvikler en teoretisk model til at undersoge fordele og
ulemper ved at have en sikaldt CEO-superstar i medierne. Her fremlaegger Hayward et. al.
blandt andet deres teori om, at journalister har en tendens til at tilskrive en virksomheds hand-
linger til dets CEO. Derudover beskriver de, hvordan journalisterne konstruerer CEO-beromt-
heder, fordi de arbejder under stramme tidsbegransninger og samtidig skal dekke store emne-
omréder, hvilket fr dem til at simplificere nyheder pa omrader, hvor de mangler faglige kom-
petencer (Hayward et al., 2004). P4 den médde udvikler journalisterne mere generel viden frem-
for specifik viden. Det samme gor sig geeldende for Denner et al. (2018), der ogsé konkluderer,
at medierne kigger pa topchefer som gruppe. Hayward et al. konkluderer desuden i deres studie,
at journalister roser en CEO for virksomhedens gode strategier eller prastationer. Journalisterne
tilskriver dermed de handlinger og prastationer som virksomheden gennemgér til topchefen
snarere end til de bredere situationelle faktorer.

Hayward et al. antager yderligere, at nar en CEO opnér beremtheds status i pressen, vil topche-
fer og de organisatoriske interessenter internalisere. Det medforer, at en topchef og virksom-
heds interne stakeholders oplevelser af prastation og demmekraft fremstar bedre end den fak-
tisk er (Hayward et al. 2004). Endnu en ulempe ved at have en topchef, der er popular i pressen
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er, at der kan opsta hybris, nar en topchefs over tillid til egen prastation kan resultere i1 proble-
matiske virksomhedsbeslutninger.

Der er ogsa fordele ved at have en CEO-beremthed. Hayward et al. argumenterer for, at nar
journalister konstruerer en CEO-beremthed, fir personen og virksomheden ogsé en sarlig form
for opmarksomhed. Her er der ikke tale om salience, men at den opmerksomhed journalisterne
skaber om en CEO kan fremme offentlighedens holdninger og meninger til den pagaeldende
CEO (Hayward et al., 2004). Netop dette ber en virksomhed indtanke 1 sin strategi i pressen.
Det kan dog vare en kompliceret affere, at fa journalister til at @ndre den beremthedsstatus,
nér den forst lever 1 spalterne hos medierne (Hayward et al., 2004).

I relation til hvordan topchefer fremstilles 1 pressen, tager Bendisch, Larsen og Truemans
(2008) et teoretisk afset i markedsferingslitteratur. Det gor de for at danne rammerne for, hvor-
dan CEO-brands opfattes, og hvilke problemer der kan opstd, hvis de ikke stemmer overens
med virksomhedens egentlige brand. Bendisch et al. redeger for, hvordan begrebet branding
ogsa kan omfatte mennesker og i dette tilfelde topchefer. Det diskuteres ogsa, hvordan topche-
fer som brands er komplekse, da topchefer er uleseligt forbundet med virksomhedens brand og
forskellige interessenter. Bendisch et al. konkluderer, at topchefer som brands legitimt kan be-
tragtes og anvendes 1 virksomheders kommunikation og brandingstrategi. Der argumenteres
endda for, at en succesfuld CEO-branding forstaerker brandvardien og markedspositionen for
den pagaldende virksomhed. I arbejdet med CEO-brands ber man vaere opmarksom pé, om
disse CEO-brands stemmer overens med virksomhedens overordnede brand. Bendisch et al.
opfordrer ligeledes som Gaines-Ross (2000) til, at virksomheder ber man indtenke CEO-
brands i deres kommunikationsstrategi for at imedekomme forskellige interessenter.

Portreettet af en topchef

Det ses tydeligt 1 den eksisterende forskning, at der primeert har veret fokus pa, hvordan medi-
erne gennem sproglige virkemidler konstruerer et billede af topchefer. Eric Guthey og Brad
Jackson (2005) samt Dwane H. Dean (2019) satter derimod fokus p4a, hvordan en topchefs
visuelle fremtreeden kan have indflydelse pa deres image og omdemme.

Guthey og Jackson (2005) undersgger konstruktionen af topchefer gennem visuel kommunika-
tion. Guthey og Jackson argumenterer for, at portratter af topchefer reprasenterer en virksom-
heds identitet og image, men at de ogsa fremhaver et egthedsparadoks. Guthey og Jackson
undersoger en lang rekke af portratter af topchefer med det mal for gje at afslore, hvordan
topchefers konstruerede identitet kan aflaeses gennem billeder. Konklusionen er, at CEO-por-
traetter er et vigtigt element i den sociale og symbolske opbygning af image, nir det kommer til
forretningsledelse. Derfor bar virksomheder og deres CEO tage hgjde for dette i deres kommu-
nikation, fordi det bidrager til den konstruktion af CEO-beremtheder, som journalisterne pro-
ducerer i medierne (Guthey og Jackson, 2005).
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12019 undersoger Dwane H. Dean en lignende problemstilling i1 forhold til topchefers visuelle
fremtoning og affekt hos modtageren. Dean satter fokus pa, hvilken grad portreetter af topchefer
skaber troveerdighed, samt hvilken indflydelse deres keon har hos leseren. Dean anvender spor-
geskemaundersggelse som metode i sit studie, hvor respondenterne skal angive deres svar pa
baggrund af en skala fra 1-10. Resultaterne viser, at der er en mindre risiko for virksomhedens
omdemme, hvis virksomheden kun bruger topchefer, der virker eller fremstar trovaerdige. Un-
dersogelsen kokluderer ogsa, at en kvindelig CEO kan have en klar fordel hos den kvindelige
leser, da kvindelige topchefer skabte signifikant flere positive folelser hos den kvindelige lae-
ser, end for en virksomhed med mandlige topchefer gor (Dean, 2019).

Kvinder 1 medierne

Vi fokuserer som tidligere nevnt pd omradet kensstudier i relation til massemedier og medier-
nes magt. Det medferer, at vi i vores undersogelse af tidligere forskning foretager nogle initiale
sorteringer af segeresultaterne. For det forste ma vi tage hgjde for, at kensstudier er et bredt
felt, der beskaftiger sig med stort set alle genstandsomréder 1 samfundet. Vi har derfor udar-
bejdet en segestreng med henblik pd at frasortere al forskning, som ikke er relateret til medier
og medieeffekter.

Dernzaest bliver det hurtigt klart for os, at en stor del af litteraturen om medier og ken fokuserer
pa kvindelige toppolitikere og deres fremstilling i medierne. Her beslutter vi at foretage en
kvalitativ frasortering til fordel for mere generelle artikler om mediernes fremstilling af kvinder
samt artikler, der specifikt beskaeftiger sig med kvinder i lederroller i medierne. Vi inkluderer
dog enkelte studier, hvor kvindelige politikere nevnes, da studier, som beskaftiger sig med
lederrollen generelt, ogsé berarer politikere.

Underreprasentation

Den primare konklusion, som studierne i vores review nér frem til er, at underreprasentation
er et generelt problem, ndr det kommer til mediernes fremstilling af kvinder (Cukier et al., 2016;
Vandenberghe, 2019; Schor et al., 2015; Vu et al., 2018; D’Heer et al., 2020; Collins, 2011;
Ross & Carter, 2011; Ross et al., 2018; Jéhannsdottir & Einarsdoéttir, 2015). Denne tendens gor
sig geldende pé tvers af forskningen pa trods af forskelligt fokus for de enkelte artikler. Her-
iblandt peger flere studier pa, at kvinder i ledelsesroller er steerkt underreprasenteret (Cukier et
al., 2016; Vu et al., 2018). For at lette l@sningen inddeler vi studierne i tre grupperinger efter
empirigrundlag: Indsamlet empiri, Litteraturreview og Global Media Monitoring Project’.

Indsamlet empiri
Cukier et al. (2016) undersoger fire canadiske TV-kanaler med udgangspunkt i syv tilfeldigt
udvalgte dage 1 perioden 5. marts 2012 til 31. marts 2012. Her finder de frem til, at kvinder

! Herfra vil vi nu benavne Global Media Monitoring Project som GMMP
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generelt fik mindre airtime end meend. Pa baggrund af intet mindre end 2.031 TV-rapportere,
journalister og gaester, som de koder for, kan det udledes, at kvinder udger 41,9% og mand
udger 50,9%. For sa vidt angar reprasentationen af kvindelige ledere, ligger denne procentan-
del endnu lavere. Blot 3,52% af undersegelsens identificerede kvinder er i en lederrolle. Cukier
et al. inddeler disse kvindelige ledere i fem kategorier: business leaders (23,8%), community
leaders (25%), political leaders (18,8%), social service leaders (18,2%) og other (30,3%). De
konkluderer, at alle fem kategorier er underreprasenterede. Cukier et al. finder, at selvom kvin-
der bliver citeret direkte 85,3% af tiden, de er pa skermen, har de langt kortere taletid end
undersogelsens mand. Derudover konkluderer Cukier et al., at kvinders tale 1 hgjere grad end
mands er medieret eksempelvis ved at blive citeret med pointer “off-screen”.

Vandenberghe (2019) foretager en komparativ autokodet kvantitativ analyse af to belgiske me-
dier: De Standaard og Het Laatste Nieuws. Vandenberghe konkluderer, at antallet af kvinder 1
medierne ikke stiger i perioden 2005 til 2015. Gennemsnitligt for perioden bliver kvinder blot
fremstillet 12,8% 1 De Standaard, mens mand gennemsnitligt tager 87,2% af spaltepladsen (n
=1.061.654). Ydermere kan de ud fra deres beregninger ikke se, at andelen af kvinder 1 mediet
er vaere steget 1 lobet af de ti ar. Der kan til gengeld pévises et signifikant fald 1 andelen af
kvinder 1 Het Laatste Nieuws. I dette medie fylder mandene gennemsnitligt 90,5%, mens kvin-
derne gennemsnitligt udger 9,5% (n =2.057.227).

Schor et al. (2015) undersoger frekvensen af kvinder og mands navne i mediedakningen i 13
udvalgte aviser for perioden 1983-2008. De skelner mellem de to kategoriseringer infrequent
(uregelmaessigt) og frequent (regelmaessigt). Pa baggrund af avisernes indhold i 1983 konklu-
derer de, at mends navne dominerer begge kategoriseringer. I 2008 kan de konkludere, at for-
skellen mellem mande- og kvindenavne er udlignet for kategorien uregelmeessigt, men regel-
meessigt nevnte navne er fortsat primert mend. Schor et al. adskiller sig fra de evrige under-
sogelser ved ikke blot at fokusere pa forskellen mellem kennene men ogsa, hvilke individer
som sidder tungest pd mediernes opmarksomhed. Dette med henblik pd at udpege ulighed i
forhold til sociogkonomisk status og udfra en tese om, at en lille magtfuld procentdel i verden
dominerer mediebilledet. Her kan de for hele undersogelsens empiri konkludere, at 40% af al
mediedekning gér til 1% af navnene (n = 350 avissektioner). I forhold til kensforskelle i denne
ene procentdel konkluderer de for regelmeessigt nevnte navne i 2008, at mand dominerer: ”
(...) the more mentions a person recieves today, the larger the chances that this person is a man.
” (5. 969).

Vu et al. (2018) konkluderer, at kvindelige ledere er steerkt underrepraesenterede 1 vietnamesi-
ske nyhedsmedier. De nar frem til denne konklusion pa baggrund af en spergeskemaunderso-
gelse blandt journalister samt et sample pa 1.944 nyhedshistorier, som er tilfeldigt udvalgt i en
rekke vietnamesiske medier, herunder TV, radio, print og Web. P& baggrund af dette sample
fra nyhedsmedierne identificerer og registrerer de i alt 3.443 ledere. Kvindelige ledere udger
blot 13,6% af materialet, og bliver dermed brugt en hel del mindre som kilde eller interview-
person end de mandlige ledere (86,4%). Det problematiserer Vu et al. (2018), da det skaber en
uligevaegt i1 forhold til, hvilke topchefer som far lov at indtage rollen som ekspert i medierne.
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D’Heer et al. (2020) adskiller sig fra de ovrige studier. Det skyldes til dels et anderledes empi-
rigrundlag, da de kun beskaftiger sig med webmediet Vice.com i stedet for de traditionelle
medier. Forskellen ligger dog ogsa 1, at de konkluderer, at kvinder kun til dels er underrepree-
senteret pa vice.com. P& baggrund af et sample pa 450 artikler fra Vice Broadly, Vice News og
Vice Belgium finder de blandt andet, at kvindelige journalister er bedre reprasenteret, da hele
59% af artiklerne er skrevet af en kvinde. De peger ligeledes pa, at den visuelle repraesentation
pa platformen er mere ligestillet, da kvinder lige s& ofte som mend fér et billede med 1 artiklen.
P& trods af deres pastand om, at webmediet er mere ligestillet end de traditionelle medier (her
treekker de pa data fra GMMP 2015), ender de med at konkludere, at kvinder som akterer 1
medierne udger en lavere procentdel (40,2%) end mend (59,8%).

Litteraturreview

Collins (2011) foretager et review af 18 kvantitative indholdsanalyser fra de to serudgaver af
Sex Roles vedrerende mediernes fremstillinger af kvinder. Collins beskriver, hvordan halvdelen
(ni) beskeaeftiger sig med, hvor ofte kvinder er reprasenteret i radioen, fjernsynet eller avisen
sammenlignet med mand. Alle ni indholdsanalyser ender ifelge Collins med at konkludere, at
kvinder er underreprasenteret 1 mindst én af den givne undersggelses kodningskategorier.

GMMP

Flere undersogelser bruger eller refererer til data fra det internationale studie Global Media
Monitoring project. Undersegelsen er det storste longitudinelle studie af ken i medier verden
over. Derudover er underseggelsen det storste globale initiativ, som arbejder for ligestilling 1
medierne. Der udarbejdes en ny undersegelse hvert femte ar. Den forste blev udarbejdet i 1995
og den seneste rapport er udgivet i slutningen af 2020.

Ross og Carter (2011) traekker pa data fra GMMP 2010 med fokus pa Storbritannien og Irland.
Empirien bestér af 19 aviser, ti tv-programmer og 16 radioprogrammer. Ross og Carter under-
soger kvinders fremstilling 1 de udvalgte medier 1 forhold til de to roller: journalist og kilde.
Keonsfordelingen for journalister 1 aviser (216 artikler) viser, at kvinder udger 21%. For radio
og tv finder Ross og Carter ikke den samme tendens til, at mandlige journalister dominerer.
Ross og Carter fortolker dog ikke dette resultat som entydigt positivt og retter blandt andet
kritik mod ulige arbejdsvilkér samt den stereotype vaertsduo af en ung kvindelig vaert sasmmen
med en &ldre mandlig. I forhold til deres undersogelse af kilder konkluderer de igen, at kvinder
er bagud. For aviser kunne de pd baggrund af 493 kodede kilder konkludere, at 30% er kvinder.
For radio er 31% af de 270 kilder kvinder. For TV ger det sig gaeldende, at 35% ud af i alt 306
kilder er kvinder.

Ross et al. (2018) kritiserer, at andelen af kvinder i medierne kun er steget med 7% over de
sidste 20 &r. De tager udgangspunkt i empiri fra GMMP (2015) med fokus pa Storbritannien og
Irland, som ender med at bestd af 16 TV-programmer, 22 aviser, 13 radioprogrammer, 14
webmedier og 11 twitter nyhedsfeeds. Heraf er 979 nyhedshistorier, hvor der identificeres 1.960
kilder, 431 verter og journalister. De skelner som Ross & Carter (2011) mellem de to roller:
Jjournalister og kilder. De konkludrer, at kvinder blot udger 28% af alle undersagelsens kilder.
Ydermere konkluderer de, at andelen af kvindelige kilder er faldet med 3% 1 perioden 2010 til
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2015. Sarligt interessant for vores undersagelse er, at kvinder, der er beskaftiget indenfor deres
kategori Business person, executive, manager, stockbroker blot udger 13% af det samlede antal
kilder indenfor kategorien. Endelig kan de ligeledes se en tendens til marginalisering af kvinder
i deres undersegelse af journalister og radio- og TV-verter. Her udger kvinderne igen den la-
veste procentandel med 39% ud af samplet pd 431.

Med udgangspunkt i data fra GMMP 2015 herunder to Islandske aviser og en rekke radio- og
TV-kanaler undersegger Johannsdottir og Einarsdottir (2015) kensbias 1 medierne pa Island. Pa
den baggrund nér de frem til tre konklusioner vedrerende underreprasentation. Forst og frem-
mest ndr de frem til, at blot én ud af fem personer, som bliver interviewet eller indgér 1 en
nyhedshistorie, er en kvinde. For det andet ser de, at den kvindelige reprasentation i Islandske
medier er faldet siden GMMP 12010. 1 2010 udgjorde de 28%, mens den kvindelige reprasen-
tation er faldet til 18% 1 2015. Slutteligt finder de det beklageligt, at andelen af kvinder i medi-
erne er lavere pd Island end hos de egvrige nordiske lande (Danmark, Sverige, Norge og Fin-
land).

De ovenstaende studier tager udgangspunkt i data fra GMMP, hvilket efter vores mening im-
plicerer en udfordring 1 forhold til det tidslige aspekt ved dataindsamlingen. GMMP undersager
kvinders mediefremstilling i verden én dag om éret hvert femte ar. Selvom der er et tidsligt
aspekt 1, at selve undersogelse er foretaget siden 1995, kan det problematiseres, at data kun
bygger pd en enkelt dag. Det kan betyde, at store nyhedsbegivenheder kan stjeele mediernes
dagsorden den pageldende dag og potentielt skubbe tendenserne i mediebilledet i en ikke re-
presentativ retning.

Hvordan fremstilles kvinder 1 medierne

Den tidligere forskning beskaftiger sig ogsa med, hAvordan medierne fremstiller kvinder. Her
gar en reekke tendenser igen pa tvars af forskningen. Vores litteraturreview peger pa, at kvinder
oftere end mand fremstilles med udgangspunkt i traditionelle kensstereotyper eksempelvis med
fokus pé familie (Hansson et al., 2019; Vandenberghe, 2019). Kvinder kommenterer oftere pa
sociale politikomrader sdsom uddannelse, sundhed og ligestilling end pé ekonomi og erhvervs-
stof (Vu et al., 2018; D’Heer et al., 2020). Endelig fremstilles de kvindelige ledere som én
homogen gruppe, mens mandlige ledere i hgjere grad bliver individualiseret (Hansson et al.,
2019; Dixon-Fowler et al., 2013).

Kvinder tager ansvar for det sociale faellesskab og familien

Hansson et al. (2019) tager udgangspunkt i en kritisk diskursanalyse samt tekstlingvistisk ana-
lyse af 20 artikler i to svenske medier. Her kommer Hansson et al. frem til, at medierne repro-
ducerer binare konsstereotyper i den sproglige fremstilling af kvindelige og mandlige ledere.
Hansson et al. konkluderer yderligere, at artikler om kvindelige ledere refererer til privatliv og
familiere baggrund, hvor serligt relationen mellem den pagaldende kvinde og hendes far far
opmarksomhed. Derudover bliver kvindelige ledere beskrevet som athangige af andre, blede,
personlige, uproduktive og som atypiske kvinder, der har tilegnet sig ‘mandlige karakteristika’.

21



For de mandlige ledere gor det sig geldende, at artiklerne fokuserer pa hans virksomhed og
position i organisationen. Sprogligt bliver de mandlige ledere fremstillet som verende objek-
tive, uathaengige, resultatorienterede, hérde, fokuserede og analytiske. Derudover bliver man-
denes argumenter ikke udfordret i medierne, men deres péastande bliver godtaget som univer-
selle.

Vu et al. (2018) anvender en kombination af indholdsanalysen og spergeskemaundersogelse
blandt journalister. P4 baggrund af indholdsanalysen finder de frem til, at nar kvindelige top-
chefer er i de vietnamesiske medier, er det typisk for at kommentere pa “traditionally feminine
issues”. De paviser med statistisk signifikans, at folgende af deres i alt ti “feminine issues” er
domineret af kvindelige topchefer som kilder: Civil/ minority, Elderly, Education, Health Care,
Children/ family, Social Welfares, Women's rights, Philanthropy. Det er i den sammenhaeng
interessant at mange af de fornavnte issues er relateret til feellesskabet i samfundet eller direkte
til familien som institution. Pa baggrund af deres spergeskemaunderseggelse konkluderer de, at
den kansstereotype opfattelse af kvindelige topchefer allerede starter hos de vietnamesiske jour-
nalister. De konkluderer, at journalister opfatter mandlige kilder som mere arbejdsorienterede
og strategiske, mens de kvindelige kilder bliver opfattet som mere sociale og fellesskabsorien-
terede. Samme konklusion er at finde hos Ross og Carter (2011), der for britiske og irske medier
konkluderer, at kvinder oftere optrader 1 medierne i forbindelse med historier vedrerende “sof-
ter genre of arts and entertainment”. Herunder kategoriserer de nyhedshistorier om: women in
political power, peace, education og accidents/disaster. Begge studier peger desuden pa, at
kvinder kommenterer pd andre kvinder i magtpositioner.

D’Heer et al. (2020) adskiller sig som tidligere naevnt fra de evrige studier, da de ikke entydigt
konkluderer underreprasentation af kvinder i mediet Vice.com. D’Heer et al. er dog i trdd med
de ovrige studier i forhold til at konkludere ulighed 1, hvordan medierne fremstiller kvinder og
mand. De skelner mellem soft news og hard news. Her finder D’Heer et al., at kvinder indgér
1 en signifikant hejere procentdel soft news (71,8%) end hard news (28,2%) (n = 1.850). Der-
udover konkluderer D’Heer et al. at de situationer, hvor kvinderne optrader, er det private rum
eksempelvis hjemmet, mens maend i langt hejere grad indtager det offentlige rum. Samt at kvin-
der meget oftere end mend indtager en familizer rolle, hvor mandene i stedet dominerer pa
omrédet politik.

Vandenberghe (2019) supplerer sin fornavnte kvantitative indholdsanalyse med to kvalitative
cases: Catherine De Bolle (politichef i Belgien) og Dominique Leroy (CEO for en Belgisk te-
levirksomhed). I trdd med den egvrige forskning ses en tendens til, at de to kvindelige lederes
familieliv bliver fremhavet ved eksplicit omtale af eksempelvis de to kvinders rolle som mor.

Den kvindelige leder er en gruppe og den mandlige leder er et individ

Hansson et al. (2019) konkluderer pd baggrund af sine sproglige analyser en tendens til, at
kvindelige ledere 1 langt hojere grad end mandlige bliver reprasentant for sit ken. Dermed kon-
struerer medierne ifelge Hansson et al. kvindelige ledere som én homogen gruppe og udvisker
de individuelle forskelle imellem dem. Samme tendens er ikke at finde 1 mediefremstillingen
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af mandlige topchefer, der 1 stedet barer praeg af en meget hgj grad af individualisering. Hans-
son et al. star ikke alene med denne konklusion. Pointen er ogsa at finde hos Dixon-Fowler et
al. (2013), som ligeledes ser en tendens til grupperinger af kvindelige topchefer. Deres tekst-
analyse peger pd, at i 55% af alle annonceringer af nye kvindelige topchefer bliver andre kvin-
delige topchefer ogsd naevnt (n= 33 CEO-annonceringer). I alle disse tilfaelde er der ingen sam-
menfald mellem kvinderne i forhold til branche, men den eneste fellesnavner er deres kon.
Samme tendens finder Vandenberghe (2019) i de to cases med Dominique Leroy og Catherine
De Bolle. De fremhaves som den bedste kandidat fra gruppen af kvinder. De bliver fremhavet
som searligt gode sammenlignet med andre eksempelvis at klare sig godt i virksomhedernes
tests 1 forbindelse med deres ansattelser. Denne udpegning af kvinderne som serlige for grup-
pen og anderledes end de andre bliver analyseret som et argument imod positiv diskrimination:
’propably, this emphasis is a manner of justifying that these women are not selected because of
positive discrimination” (s.10).

Medierne har magten

Flere af undersogelserne udleder, at mediernes fremstilling har sd vidtraekkende konsekvenser,
at de har magten til at pavirke kvinders professionelle virke samt den virksomhed, som kvinden
reprasenterer:

“The focus on women’s private life and family situation implies that
they may be less suitable for positions in certain industries, certain func-
tions and for the most powerful and prestigious positions” (Hansson et
al., 2018, s. 72)

“We also suggest that the resulting investor’s perceptions of group en-
titativity of female-led firms may not only influence the succession
event- performance relationship at the focal firm but may also have a
significant effect on the value of the female-led companies.” (Dixon-
Fowler, 2013, 1488)

“Because of the critical role of the media in shaping notions of leader-
ship and the impact it has on opportunities for women across all sectors,
issues regarding women’s representation in the media are critically im-
portant.” (Cukier et al., 2016, s.389)

Medierne afspejler ikke udviklingen 1 samfundet

Forskningen peger i retning af, at medierne potentielt ikke folger udviklingen i samfundet pa
ligestillingsomrédet. Det ses pa baggrund af de to overordnede tendenser om, at kvinder er
underreprasenterede i medierne, og at kvinder fremstilles med udgangspunkt i traditionelle
normer om kensroller. Det konkluderes desuden eksplicit i flere studier:

“We argue that the number of women who are journalists, managers in
the media industry and decision makers in society has increased, but
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this shift has not automatically changed the representation of women in
the news, either in numbers or in their portrayal.” (JOhannsdottir &
Einarsdéttir, 2015).

”So, while women have progressed to nearly representative rates of par-
ticipation in the working world, the “reel” and print worlds have con-
tinued to overlook them.” (Collins, 2011, 5.292).

Denne pointe bliver dog udfordret enkelte steder, hvor uligheden i mediedekningen bliver til-
skrevet en generel ulighed 1 samfundet. Her peger Schor et al. i stedet pa, at medierne faktisk
afspejler samfundet 1 kraft af, at de mest magtfulde dominerer den offentlige debat “We find
that societal-level inequalities are the dominant determinants of continued gender differences
in coverage.” (2015). De tilskriver altsd kvinders underrepreesentation i medierne til samfundets
sociale ulighed, hvilket giver udslag i mediedaekningen. P4 den mide er medierne ikke bagud i
udviklingen pa ligestillingsomradet men afspejler de faktiske forhold i samfundet.

2.2 Specialets plads i forskningsfeltet

Baseret pa studierne om CEO-image og omdemme 1 relation til medier, er det fyldestgorende
besvaret, hvordan en CEO-rolle ber performes for, at bade topchef og virksomhed fér succes 1
medierne (Gaines-Ross, 2000; Schillemans, 2013; Hayward et al., 2004; Dong-Jin Park &
Bruce K. Berger, 2004; Moritz P. Gunther & Gina Grandy, 2009; Nora Denner, Nicola Heitzler
& Thomas Koch, 2018). De tidligere studier legger ise@r vagt pd vigtigheden af, at en topchef
fremtraeder i mediernes arena med et positiv islet, og hvordan mediernes arbejdsprocesser er i
forhold til at formidle erhvervsstof. Den tidligere forskning saetter ogsa fokus pa, hvordan virk-
somheder ber omfavne den opmarksomhed medierne giver topcheferne og indtanke det i deres
kommunikationsstrategi. Det som mangler indenfor dette forskningsfelt, er til gengeld et kons-
perspektiv pa forskellen mellem mandlige og kvindelige topchefer. Vi vil pd den baggrund ikke
kunne bruge de tidligere studiers resultater til ssmmenligning af vores underseggelsesresultater,
men i stedet som et perspektiv pé, hvordan dette speciale ber eller ikke ber undersoge topchefer
uagtet kon i relation til medierne.

Ud af vores 1 alt 14 undersogelser relateret til kon og medier, satte ni sig for at undersege pro-
blematikken vedrerende underreprasentation. Ud af de ni undersogelser peger alle bortset fra
D’Heer et al. (2020) entydigt pa, at underreprasentation er et problem. Det er bemarkelsesvar-
digt, da undersogelserne bygger pé forskellige empirigrundlag og beskeftiger sig med medier
fra en rekke forskellige lande, kulturer og mediesystemer. Desuden peger de mange forskellige
studier pa, at kensstereotyper bliver reproduceret i mediernes fremstilling af kvindelige ledere
og kvinder generelt (Hansson et al., 2019; Dixon-Fowler et al., 2013; Vandenberghe, 2019; Vu
et al., 2018; D’Heer et al., 2020). Her finder studierne at grupperinger, fokus pa familierelatio-
ner, bladere nyhedshistorier og socialpolitiske sager fylder i kvindernes mediedaekning, hvilket
ikke gor sig geeldende 1 samme grad 1 mands mediefremstilling. P4 trods af at flere studier ogsa
undersoger kvindelige topchefer, mener vi ikke, at de er gdet til emnet pd en fyldestgerende

24



made. Vi savner, at de specifikke karakteristika omkring topchefer i medierne indtenkes 1 de
kvantitative undersggelser af medierne. Vi mener pa den baggrund, at begge forskningsfelter
skal kombineres for, at vi pd bedste vis kan undersoge topchefers mediedekningen med fokus
pa bdde kon og CEO-image.

Opfordring til flere studier

En generel opfordring gar igen. Litteraturreviewet peger ikke pa, at der er for mange eller nok
kvantitative undersogelser af kvinders fremstilling i medierne. I stedet opfordrer de til at skabe
mere viden indenfor feltet: “Our hope is that this special issue might serve as a catalyst for even
more—and even more innovative - content analyses of gender roles.” (Rudy et al., 2010). Deru-
dover opfordrer de til at bidrage med nye perspektiver til forskningen: “This discrepancy indi-
cates that the relationship between gender and the news media is complicated and needs to be
approached from different perspectives.” (JOhannsdottir & Einarsdottir, 2015). Her mener vi,
at vores kombination af ken og CEO-image bidrager til begge forskningsfelterne pd en ny og
innovativ méde.

En hel masse litteratur og hvad s&?

Baseret pa litteraturreviewet vil vi konkludere, at der er mangler i den eksisterende forskning,
nar emnet falder pa, Avordan medierne fremstiller topchefer herunder sarligt kvindelige top-
chefer.

Vi vil lade os inspirere af undersogelsesdesign fra den tidligere forskning. Herunder en ind-
holdsanalyse kombineret med et longtuidinal studie og framing som Dong-Jin Park & Bruce K.
Berger (2004); Moritz P. Gunther & Gina Grandy (2009); Nora Denner, Nicola Heitzler &
Thomas Koch (2018). Vi har dog nogle forbehold for deres made at undersege medierne pa, da
vi ikke finder deres anvendelse af frames og framing fyldestgerende. Det er klart, ved at tage
udgangspunkt 1 tidligere studiers frames vil vi kunne efterprove deres resultater 1 en dansk kon-
tekst, men vi mener alligevel, at de skal tilpasses til vores undersogelsesformél. Vi vil 1 stedet
lade os inspirere af Gaines-Ross profileringer, der giver et bredere perspektiv pa rollen som
CEO. Bade Park og Berger (2004) og Denner, Heitzler og Koch (2018) opererer med en raekke
kodningsvariable, som minder om de syv profileringer. Det tyder p4, at det er hensigtsmeessigt
at undersege topchefer med en reekke kodningsvariable, der er givet pé forhand.

Vi vil ligeledes treekke pd undersegelsesdesignet af Cukier et al., 2016; Vandenberghe, 2019;
D’Heer et al., 2019, som anvender den kvantitative indholdsanalyse. Vi finder det hensigts-
massigt at anvende en kvantitativ optelling af et bredt tekstkorpus for at have den bedste for-
udsetning for at konkludere pa generelle tendenser 1 mediedaekningen af kvindelige og mand-
lige topchefer. Derudover vil vi supplere med en kvalitativ indholdsanalyse som ved Hansson
et al. (2019). Det er med henblik péd at udbygge vores pointer med teksteksempler og nedslag
for at sikre en bred men ogsa dybdegdende undersoggelse af mediernes fremstilling.
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3.0 Teori

3.1 Mediernes rolle i samfundet

Dette speciale vil undersoge, hvordan kvindelige topchefer bliver fremstillet i medierne, derfor
vil vi ferst diskutere, hvilken rolle medierne spiller 1 samfundet. Indenfor den institutionelle
forstaelse bliver medierne betragtet som en selvstaendig institution pa lige fod med samfundets
ovrige institutioner. Medierne er i stand til at udeve magt over de andre institutioner (Hjarvard,
2009, s.14). Det drejer sig helt konkret om, Avem der bestemmer, Avad der skal sta 1 medierne,
og hvordan der bliver skrevet om det.

Medialiseringsteorien er afsat for vores teoretiske forstaelse af medierne, da det giver mulighed
for at undersege den potentielle interessekonflikt mellem kvindelige administrerende direktorer
og medierne. En konflikt der beror pd en mangel af kvindelige topchefer i pressen, og hvordan
de kvindelige topchefer fremstilles. Her har vi en formodning om, at topchefer, uathangig af
kon, er interesseret i at komme pa mediernes dagsorden pa vegne af sin virksomhed. Men hvor-
dan en topchef bliver konstrueret i medierne, har de ikke mulighed for at styre. Medierne kon-
struerer ikke dette billede af topcheferne uden at blive pavirket af det omkringliggende samfund
og kultur. Ifelge Hjarvard er samfundet sd infiltreret af medierne, at de ikke leengere kan teenkes
adskilt fra kulturens og samfundets ovrige institutioner (2009. s.5). Medialisering skal altsa
forstas som en dobbeltsidet proces, hvor medierne og deres logik pa den ene side tillegges en
selvstendig styrende magt over samfundets ovrige institutioner (Hjarvard, 2009. s.5.). P4 den
anden side mener Hjarvard, at medierne ogsa selv bliver pavirket af andre institutioner (2009,
s.13). Vi mener derfor, at Van Gorps forstaelse af, hvordan samfundet pavirker mediernes so-
ciale konstruktioner, er rammende for dette pavirkningsforhold mellem medier og samfund:

“It is regularly argued that power forces external to news organizations
partly shape the degree of journalistic autonomy and journalists’ inter-
pretations, for example with regard to the interaction between social
movements and the media” (Van Gorp, 2007. s.68)

Medierne har indtaget en storre og mere betydningsfuld rolle i samfundet, og bliver af nogle
betragtet som den fjerde statsmagt. Men séddan har det ikke altid varet. Medierne i Danmark
har udviklet sig fra at vere partipolitiske med den primare opgave at varetage de politiske
partiers interesser til at tage form af politisk uathaengige omnibusaviser (Hjarvard, 2009. s.15-
20). Fra 1980 udvikler medierne sig til at blive en egentlig institution styret af kommercielle
interesser og konkurrence pa markedet (Hjarvard, 2009, s.19). De skal ikke forstas ligesom en
privat virksomhed, men de danner ramme for det kollektive kommunikative rum, som samfun-
dets ovrige offentlige savel som private akterer er athaengige af (Hjarvard, 2009, s.19).

Medierne danner den arena, som akterer ensker at indtage og gere sig geldende pa. Det vil
altsa sige, at virksomheder har stor interesse 1 at blive eksponeret her. Heri kan der dog ligge
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en interessekonflikt ved, at ogsa mediene skal forstas som en selvstendig institution med kri-
terier for hvad og hvordan, de arbejder. De er gatekeeper og besidder derfor stor magt til at
pavirke, hvordan og hvorvidt informationer kommer ud til offentligheden (Gravengaard, 2010,
s. 11). P4 den anden side er medierne ogsd yderst atha@ngige af, at samfundets ovrige aktorer
byder ind pa deres logik, ellers er der ikke noget at bringe nyhedshistorier om (Hjarvard, 2009.
s.6).

I relation til specialets problemstilling finder vi det interessant, hvorvidt der er tale om lige
vilkar for kvindelige og mandlige topchefer til at indtage mediernes arena. Vi har en formod-
ning om, at medierne besidder en form for magt, der som selvstendig institution kan konstruere
offentlighedens forstaelse af, hvordan en topchefs rolle skal spilles.

Mediernes magt

Magt er et bredt begreb og kan anvendes i forskellige grader og sammenhange. Det kan bade
vare bevidst og ubevidst, og det kan have vidt forskellige intentioner fra magtudeverens side.
Framing er ogsa en bevidst eller ubevidst formidling af information. Afsenderen af en tekst kan
vare bevidst om tilvalg og fravalg af informationer, som kan have konsekvenser for modtage-
rens forstéelse. Framing kan derfor bruges som et middel til at analysere, Avordan magt kommer
til udtryk 1 en tekst (Dindler og Roslynd, 2020). Fer vi tager hul pa denne diskussion, vil vi
forst udleegge, hvad der faktisk ligger i begrebet magt.

I relation til medialiseringsteorien er begrebet magt relevant, da det konkretiserer den form for
magtudevelse, der er pd spil. Det er ikke en direkte magtudevelse som kommer til udtryk gen-
nem vold eller straf. Det er snarere en magtudevelse som er internaliseret i1 relationen mellem
medierne og de gvrige institutioner, og som kommer til udtryk i de implicitte strukturer og
arbejdsgange (Hjarvard, 2009. s. 6).

Vi vil treekke pé Peter Bachrach og Morton S.Baratz’ anden dimension af magt til at forklare,
hvordan magten udspilles. Ifelge Bachrach og Baratz er magt et observerbart feenomen (Barach
& Baratz 1; Lukes, 1979. s. 17). De peger p4, at det er i magtudeverens interesse at udfore den
autoritere magt 1 det skjulte. Der tilfores dermed et manipulativt aspekt til magtudevelse (Ba-
rach & Baratz i; Lukes, 1979. s. 18). De formulerer pa den baggrund begrebet non-decisionma-
king, som beskriver, at magt ikke kun ligger 1, hvad man ger men 1 lige s& hoj grad i det, man
ikke gor (Barach & Baratz i; Lukes, 1979. s. 19). De mener, at vigtige emner i samfundet ikke
bliver prioriteret pa den politiske dagsorden, og at den egentlige magt ligger i at styre denne
non-decisionmaking proces (Barach & Baratz i; Lukes, 1979. s. 19). Inspireret af Marxismen
papeger Bachrach og Baratz, at sdlenge, der er “tilfredshed” 1 samfundet, er der ikke incitament
til at udfordre magtudeverne, og status quo bliver uendret (Barach & Baratz 1; Lukes, 1979. s.
19).

Vi sammenstiller Bachrach og Baratz’ magtudlaegning med framing, da vi mener, at begrebet
non-decisionmaking er med til at beskrive fraveelgelse og fremhavelse af tekstuelle elementer.
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Udovelse af magt ligger altsé ikke kun 1, at visse emner eller mennesker slet ikke nér ind 1
mediernes arena, men det kommer ogsa til udtryk 1 méden, der skrives om dem. I fravalget af
tekstuelle elementer til fordel for andre er medierne med til at udeve en definitionsmagt over,
hvordan mennesker eller begivenheder skal forstés.

Men hvordan former journalisterne deres holdning til og forstdelse af den gode historie? P& den
ene side har specialet fuldt fokus pa den observerbare magtudevelse fra den anden dimension.
Pé den anden side mener vi ogsa, at det er nodvendigt at trekke pd Steven Lukes tredje dimen-
sion af magt. Lukes beskriver, at magtudevelse ikke alene beror péd konflikter, som de magt-
udevende har bevidsthed om, men at magtudevelse beror pd latente konflikter, som er uerkendte
(Lukes, 1979. s. 22). Lukes definerer magt ved, at A formér at fa B til at mene noget, som B
ellers ikke ville have ment under andre omstaendigheder:

“A may exercise power over B by getting him to do what he does not
want to do, but he also exercises power over him by influencing, shap-
ing or determining his very wants.” (Lukes, 1979. s. 23).

I modsatning til den anden dimensionelle magt hos Bachrach og Baratz er konfliktaspektet
taget ud af denne definition, da magtudevelse 1 stedet betragtes som en (u)bevidst konstrueret
konsensus (Lukes, 1979. s. 23).

Selvom vi primaert mener, at det er det anden dimensionelle magtbegreb, som er pa spil, vil vi
ikke fuldsteendig afskrive Lukes tredje dimension. Det skyldes, at ogsa journalisterne formes af
det omkringliggende samfund. De er altsé ikke selv fuldstendig bevidste om, hvordan deres
holdninger former Avordan de skriver om eksempelvis topchefer. Denne pointe er ogsé at finde
hos framing teoretikeren Van Gorp, som argumenterer for, at kulturen péavirker, hvad journali-
sterne ser som ‘nyhedsvardigt’ (Van Gorp, 2007. s.68). Det vil altsa sige, at ogsa medierne som
magtudevere bliver udsat for en pavirkning fra det omliggende samfund. Det stemmer overens
med Hjarvards pointe om den dobbeltsidet pdvirkningsforhold mellem medier og samfund
(Hjarvard, 20009. s.5).

Det ovenstaende er et vigtigt aspekt at have med i vores overvejelser, men vi ser fortsat medi-
erne som magtudever. Her vil vi trekke pd Timothy E. Cook, som mener, at institutioner styrker
sin magt ved at imitere andre institutioner (Cook, 1998, s. 69). Han retter i1 forlengelse heraf et
kritisk blik mod denne homogenitet, som han mener kan affede en vis grad af ensartethed 1
nyhedsstremmen:

” The news media, despite different technologies, deadlines, and audi-
ences, are structured similarly in their internal organizations, the way
they interact with sources, the formats they use, and in the content they
provide”(Cook, 1998. s.64)

Det vil altsa sige, at arbejdsgang og kriterier for nyhedsvardi bliver imiteret og styrket ved, at
medierne arbejder ens. Pointen er ligeledes at finde hos Baldwin Van Gorp:
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“Yet, because many media rely on the same information sources, and
indeed serve as information source for one another, identical frames
may appear in different media. This enhances the persuasive power of
the frames, because the media appear to address the audience with a
single voice.” (Van Gorp, 2007. 5.68)

Vi vil med udgangspunkt i disse citater argumentere for, at visse emner og akterer, bliver framet
homogent pa mediernes dagsorden. Det er her, hvor den manipulative magt kommer til udtryk.
Medierne er med til at konstruere den sociale virkelighed ved fraveelgelsen - altsa non-decisi-
onmaking. Saledes bliver visse aspekter ved et givent emne ikke en del af den fzlles forstéelse
og referenceramme.

Magtudevelse gennem framing

Maden medierne vaelger at frame et specifikt emne, kan have en stor indflydelse pa den offent-
lige meningsdannelse, netop fordi medierne star for en stor del af nyheds- og oplysningstrem-
men (de Vreese, 2005). Essensen af framing er, hvordan et emne organiseres, presenteres og
fremhaeves sdvel som udeladelse af visse aspekter (Hjarvard, 2015. s.58). Framing satter sale-
des rammen for et givent emne 1 en eller flere tekster. Vi mener i denne sammenha&ng, at
framing er en form for udevelse af magt og samtidig i sig selv udtryk for nogle af de magtfor-
hold, der er pé spil i samfundet (Dindler og Roslyng, 2020. s.12).

Begrebet framing har redder 1 bdde en psykologisk og sociologisk tilgang, og der er lenge
forsegt at afklare, hvorvidt effekten af framing skyldes individet eller kulturen omkring indivi-
det (Bateson 1955; Kahneman & Tvesky 1984; Lakoff & Johnson 1999; Goffman 1974; Jacob-
sen & Kristiansen 2002; Tuchman 1978; Gitlin 1980; 1 Hjarvard, 2015). Dette speciale anvender
begrebet efter den sociologiske tilgang og tager afsat i Robert M. Entmans definition af en
frame, for at beskrive princippet for, hvordan afsenderen kan pdvirke modtageren, men infor-
mationsindholdet bliver pavirket af kulturen og modtagerens for-forstaelse (1993).

Vi mener, at framing kan sattes 1 relation til medialiseringsteorien, der siger, at medierne er en
selvsteendig samfundsinstitution, der pavirker andre samfundsinstitutioner (Hjarvard, 2015).
Framing kan anvendes til at analysere, hvordan medierne konstruerer et givent emne. Medierne
kan pavirke den omkringliggende verden bade bevidst og ubevidst gennem frames, da der frem-
haves og udelades aspekter af information i forhold til, hvordan et emne presenteres og poten-
tielt forstds af modtageren (Dindler og Roslyng, 2020. s. 13).

Ngjagtigt som medialiseringsteorien er en dobbeltsidet proces, hvor medierne pavirker og bli-
ver pavirket af de omkringliggende samfundsinstitutioner, bliver en frame ogsa pavirket af den
kultur, som den bliver forstaet i. Sagt med andre ord: en afsenders intention med en frame kan
vare anderledes end, hvordan den egentligt opfattes hos modtageren. Ifolge Entman har en
frame fire lokationer, hvori den forstas: afsenderen, teksten, modtageren og kulturen (Entman,
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1993. s.53). Her produceres frames af en afsender under indflydelse af modtagerens fortolk-
ningsskemaer (Entman, 1993. s.53). Afsenderen kan foretage bevidste eller ubevidste valg i
udvealgelsen og fremhavelsen af bestemte informationer, der bidrager til at skabe en specifik
fortolkningsramme (Entman, 1993. s.53). Selve teksten indeholder frames, der udtrykkes gen-
nem devices sasom fravalgte kilder, negleord, stereotyper og sproglige fraser (Entman, 1993.
$.53). Modtageren har iboende kognitive fortolkningsrammer, som er med til at guide modta-
gerens forstéelse. Disse kan veere modstridende med framen i teksten eller afsenderens intention
med framingen (Entman, 1993. s5.53). Kulturen er lageret af felles frames for sterstedelen af en
social gruppe (Entman, 1993. s.53). Potentielt kan en modtagers kognitive fortolkningsramme
std 1 kontrast til den frame, som teksten prasenterer. I dette tilfeelde vil Entman argumentere
for, at teksten er sd magtfuldt, at det har potentiale for at pavirke og flytte disse fortolknings-
rammer ikke blot pé individniveau men generelt i kulturen (Entman, 1993. s.51).

Entman er ikke alene om indtenkning af kulturaspektet i framing. Van Gorp fremheaver ogsa,
at frames udspringer af kulturen. Ligesom Entman mener Van Gorp, at kulturen har en skelset-
tende indvirkning pa frames. Han mener netop, at kulturelle fanomener er den grundlaeggende
base, der konstituerer viden, betydning og forstaelse af den ydre verden, som skaber forbindel-
sen mellem nyhedsproduktion og nyhedsforbrug (Van Gorp, 2007. s.61). Framing handler
ifolge Van Gorp om den made journalister former deres nyhedsindhold pa indenfor velkendte
referencerammer og ud fra nogle latente betydningsstrukturer (2007. s.61). Det handler ogsa
om, hvordan modtageren tilegner sig disse frames og anskuer verden pad samme méade, som
journalisten konstruerer den (Van Gorp, 2007. s.61).

Vi vil i forleengelse heraf argumentere for, at frames ikke blot er en made at sld igennem med
et givent budskab pi eller er en mdde at formidle nyhedshistorier pa, men frames 1 lige s hgj
grad bidrager til fortolkningen af den sociale verden. Det kan i sidste ende have konsekvenser
for socialisering, politiske beslutninger og kollektiv handling (de Vreese, 2005. s. 52; Dindler
og Roslyng, 2020. s.12). Det er derfor ikke ligegyldigt, hvordan journalisten vinkler historier
eller nyhedsformidling om den kvindelige CEO. Massemedierne besidder en serlig magt i kon-
struktionen af verdensforstaelser, fordi de tilbyder et spektrum af frames, og som sidan har en
vis mangde kontrol over, hvilke alternative konstruktioner af den sociale verden, der er tilgaen-
gelige for modtagerne (Van Gorp, 2007. s.62; Dindler og Roslyng, 2020. s.13). Ifelge Van Gorp
kan en journalist frame pa alle teenkelige mader ved blot ordvalg, metaforer, eksemplificeringer,
beskrivelser, argumenter og billeder. De peger tilsammen pé det, Van Gorp definerer som en
kerneide, der udger en fortolkningspakke - altsa en frame (Van Gorp, 2007. s.64).

Sproget er i sig selv en form for magt, og hvordan afsenderen definerer eller konstruerer verden
gennem ord kan have stor indflydelse pa modtagerens handlinger, holdninger og forstaelser
(Entman, 1993; Van Gorp, 2007; de Vreese, 2005). Sproget har derfor en afgerende rolle i
interaktionen mellem medierne og offentligheden. For journalister er med til at konstruere et
billede af virkeligheden gennem sproget, men hvordan denne virkelighed opfattes, athenger af
modtagerens kognitive skema (Van Gorp, 2007. s.70).

31



“While one person may take a framing device strongly into considera-
tion when reading or hearing a news story, another may decide to ignore
that element, even though both are exposed to the same frame.” (Van
Gorp, 2007. 5.69).

To personer som udsattes for samme frame, kan derfor blive pavirket forskelligt alt efter, hvor-
dan deres kognitive skemaer er indkodet. Altsa peger Van Gorp p4, at kulturen har stor betyd-
ning for modtagerens forstaelse af framing i en tekst.

Framing begrebet er ikke kun en made at teoretisere, hvordan en teksts information har indvirk-
ning pa modtageren. Det er ogsd en made at analysere, hvordan et givent emne bliver fremstil-
let:

“Frames are parts of political arguments, journalistic norms, and social
movements’ discourse. They are alternative ways of defining issues,
endogenous to the political and social world.” (Claes de Vreese, 2005.
s.53)

En framinganalyse kan derfor fremme forstaelsen af journalisters valg i deres formidling af
virkeligheden. Journalister rapporterer ikke blot om, hvordan den sande virkelighed er, men
traeffer en reekke betydningsmaessige valg, der tilskriver mening til begivenhederne og afspejler
akterers interesse (Hjarvard, 2005. s.105). Fremstillingen af virkeligheden er derfor ifelge Ent-
man aldrig neutral, men den beror altid pd valg og disse valg kan analyseres gennem frames
(Entman, 1993).

Claes de Vreese skelner mellem emnespecifikke frames og generiske frames (2005). Han de-
finerer de emnespecifikke frames som: “Certain frames are pertinent only to specific topics or
events. Such frames may be labelled issue-specific frames.” (de Vreese, 2005.s. 54). Den form
for frames undersoger altsa specifikke emner eller begivenheder (de Vreese, 2005. s.55). I kon-
trast til de emnespecifikke frames definerer de Vreese de generiske frames. Denne form for
frames kan modsat de emnespecifikke appliceres pa tvaers af emner og sdgar pa tvaers af tid og
kulturel kontekst (de Vreese, 2005. s.54).

De generiske frames er ifelge Vreese ‘catch all’ og har derfor den fordel, at de kan pege pd en
reekke strukturer 1 samfundets made at portratterer og forsta problemer pa tvers af emner. De
muligger altsd, at man kan konkludere bredt om tendenser i mediefremstillingen, hvilket til dels
minder om andre mere generalistiske analyseapparater sdsom nyhedskriterierne (Gravengaard,
2010. s.25). Ulempen ved denne form for framing ligger dog ogsé i, at den er catch all og ikke
gér helt ned 1 detaljerne med det fenomen, som man ensker at analysere. Vi vil argumentere
for, at de generiske frames ikke er fyldestgorende, nir man vil undersege hvordan noget bliver
fremstillet. Her ma man 1 stedet rette sig mod de emnespecifikke frames:
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“An issue-specific approach to the study of news frames allows for a
profound level of specificity and details relevant to the event or issue
under investigation.” (Claes de Vreese, 2005. s.55)

De emnespecifikke frames giver i skarp kontrast til de generiske muligheder for, at man kan gi
i dybden med at analysere specifikke detaljer i forhold til framingen af den udvalgte sag eller
det udvalgte emne. De emnespecifikke frames kan dog klandres for at vare svare at generali-
sere ud fra, sammenligne pd tvars af undersogelser og overfore til ny forskning (de Vreese,
2005. s. 55). De bidrager ifolge de Vreese til den mest frustrerende af alle tendenser indenfor
framingens verden: nemlig at der laves et nyt og unikt sat frames til alle nye studier (de Vreese,
2005. s. 55).

Vi vil gé de Vreese lidt pé klingen i hans argument om, at emnespecifikke frames er svare at
overfore til ny forskning. Vi mener i kontrast hertil, at man sagtens vil kunne genbruge en reekke
frames fra tidligere forskning, hvis de relaterer sig til det samme emne, som man ensker at
undersoge. Vi mener faktisk, at det vil skabe et sterkt analyseapparat, som netop muligger, at
man klarlegger vigtige detaljer om et meget specifikt emneomrade samtidig med, at man kan
videreudvikle pé allerede opstillede frames. Det drejer sig kort sagt om, hvorvidt man vil lade
sig styre af sin empiri eller tidligere studier. P4 den ene side kan man argumentere for, at bygger
man sine frames op omkring empiri, ligger man i risikogruppe for at lave fejlslutninger eller
forme sine frames, sa de passer til emnet, man vil undersgge. Pa den anden side mener vi, at
bygger man i store traek sin undersegelse pa tidligere forsknings frames, som ved de generiske
frames, kan man risikere en form for stilstand, hvor man ikke udvikler eller forbedrer frames.
Det kan potentielt medfere, at udviklingen indenfor forskningen stagnerer.

Vender vi tilbage til aspektet med den andendimensionelle magtforstaelse, og hvordan den kan
undersoges 1 medierne, vil vi derfor argumentere for, at de emnespecifikke frames er den mest
hensigtsmessige made at undersoge mediebilledet pd. Det skyldes, at vi mener, at mediernes
made at konstruere virkeligheden pa skal besvares med udgangspunkt i, Avordan der skrives
om et specifikt emne, hvilket ogsa er en af pointerne hos Van Gorp:

“For instance, if the handover of Hong Kong to China was covered as
a conflict between two or more parties, or by bringing a human face to
the event, the question would still remain Zow the conflict was covered
or what kind of person was portrayed.” (Van Gorp, 2007. s.65)

Onsker man en mere bred magtforstaelse af, hvilke konflikter og lesningsmodeller, som preger
samfundet generelt, er det i stedet hensigtsmassigt at rette sig mod de generiske frames.
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3.2 Den sociale adfaerd, ken og performativitet

Mediernes betydning for den sociale adferd

Forend vi kan undersgge, hvordan topchefernes rolle som CEO udspiller sig i spalterne, er det
nedvendigt at redegere for teori om social adfaerd. Det er vigtigt 1 forhold til, hvordan vi forstar
bestemte sociale roller med udgangspunkt 1 kulturen, og hvordan medierne treekker pa den for-
stielse 1 sin konstruktion af CEO-rollen. For at beskrive social adfaerd tager vi udgangspunkt i
teorien om region adfcerd, som har sin oprindelse 1 Goffmans interaktionsanalyse (1959). Goft-
mans begrebsapparat er rodfaestet 1 det fysiske ansigt-til-ansigt mode (Goffman, 1959. s. 28).
Med massemediernes ankomst er medet mellem mennesker dog ikke leengere kun fysisk, men
det kan ogsa ske gennem medier. Det nye medielandskab markerer et skift, hvor mediernes
starre og mere betydningsfulde rolle ikke blot pavirker de store politiske samfundsinstitutioner
men ogsa selve interaktionen mellem mennesker (Hjarvard, 2009. s. 6). Altsd har medierne
markant @ndret vores sociale adfaerd.

Allerede 1 1986 peger Joshua Meyrowitz pa, at de elektroniske medier har afgerende betydning
for den menneskelige interaktion:

“By changing the boundaries for social situations, electronic media do
not simply give us quicker or more thorough access to events and be-
haviors. They give us, instead, new events and new behaviors.” (Mey-
rowitz, 1986. s. 43)

Her peger han pa en af de pointer, som ogsa star helt centralt i medialiseringsteorien: Medierne
skal ikke indteenkes som et mellemled men som en strukturel del af vores kultur, samfund og
kommunikationsformer (Hjarvard, 2009. s.5). De pévirker ikke blot den sociale adferd eller
@ndrer den sociale adfzerd. De skaber helt nye former for adfaerd.

Meyrowitz ger op med antagelsen om, at vores adgang til information om social adferd ude-
lukkende er knyttet til det fysiske rum eller mede: “It is not the physical setting itself that de-
termines the nature of the interaction, but the patterns of information flow.” (Meyrowitz, 1986.
s. 36). De elektroniske medier udger én af de mange arenaer, hvor vi far adgang til social in-
formation, der rummer vores viden om egen og andres sociale adfaerd (Meyrowitz, 1986, s.37).
Det vil altsa sige, at de danner rammen om en af de mange sociale situationer, hvor vi konstru-
erer og forsterker vores forstaelse af, hvordan forskellige sociale roller skal spilles (Meyrowitz,
1986. s. 39). P4 den made er medierne med til at forme vores forstaelse af kategorier sdésom
kvindelig CEO og den adferd, som knytter sig til den specifikke rolle. Her ber man dog vaere
opmerksom pé, at der ikke er tale om et statisk billede, men at adfeerd og forstielse af denne
adferd endrer sig 1 det sekund, situationen ger det. Det er ogsa derfor, at Meyrowitz understre-
ger, at det konstruerede sociale rum ikke skal forstds som adfeerd men snarere i adfeerdsmenstre:
“Social reality does not exist in the sum of people's behavior, but in the overall pattern of situ-
ated behavior.” (Meyrowitz, 1986, s.42).
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Meyrowitz brygger videre pd Goffmans begreber front region og back region eller back stage.
Han beskriver med sin term middle region, hvordan de elektroniske medier har andret spille-
reglerne for den dikotomiske opdeling mellem front stage og back stage adfzerd:

“Middle region behavior develops when audience members gain a
“sidestage” view. That is, they see parts of the traditional back stage
area along with parts of the traditional onstage area; they see the per-
former move from back stage to onstage to back stage.” (Meyrowitz,
1985, 5.47)

Tilskuerne har nu ikke kun adgang til det traditionelle front stage, men har ogsa udsigt til back
stage adfaerd. Derudover bliver det nu observerbart, hvordan der skiftes mellem de to adfaerds-
typer (Meyrowitz, 1985, s.37). Middle region er praeget af bade front stage og back stage, men
de er ikke lige s ekstreme som Goffmans oprindelige begreber. P4 den baggrund formulerer
Meyrowitz deep back region og forefront region. De nye begreber rummer den strukturelle
forandring, de elektroniske medier har medbragt, som betyder mindre forberedelsestid back
stage og rummer, at publikum har faet storre og lettere adgang til individet (Meyrowitz, 1985,
s.49). Der er altsa ikke kun tale om, at et begrebsapparat bliver fornyet, men det bliver decideret
tilpasset til den nye virkelighed med medier. Vi vil i forlengelse heraf trekke pa Anne Jerslev,
som perspektiverer front stage og back stage til opdelingen mellem det private og offentlige
rum (Jerslev, 2004, s.110). Vi mener, at topchefens mediefremstilling som ansigt udadtil for
virksomheden skal ses som det offentlige rum. Livet udenfor kontoret skal i kontrast hertil be-
tragtes som det private rum. Goffmans klare skelnen mellem de to sociale scener slar ikke til 1
denne sammenhang, fordi mediekonstruktionen netop rummer bade det sociale og det private
samt skift mellem de to, hvorfor Meyrowitz begreb middle region skal pa banen.

Vi vil med udgangspunkt i medialiseringsteorien argumentere for, at medierne har stor indfly-
delse pa erhvervslivet. De private virksomheder kan ikke se sig fri fra de omsiggribende kon-
sekvenser ved massemediernes indtreeden. Offentligheden er gennem medierne rykket ind bag
virksomhedernes lukkede dere. Det stiller nye krav til, hvordan virksomheder med deres CEO
1 front skal tage mikrofonen i handen og kommentere pa alt fra regnskab til aktuelle samfunds-
problemer (Gaines-Ross, 2000; Hayward, Rindova, og Pollock, 2004). Det har givet udslag i
PR-strategier men ogsa deciderede CEO-personaer, der indfrier nyhedskriteriet om personifi-
cering af virksomheden (Schillemans, 2013).

Men er det billede, som medierne konstruerer af roller saisom CEO, sé en direkte gengivelse af
virkeligheden? Med udgangspunkt i Goffmans facework vil vi argumentere for, at dette ikke er
tilfzeldet. Teorien beskriver, at individets adfeerd ikke er et statisk og direkte billede af individet
(Goffman, 1959, s.231). Der er i hgjere grad tale om, at medierne konstruerer et billede i den
specifikke situation artiklen fremsatter. Front stage eksisterer ikke udenfor teksten, men det er
netop det mediebillede, som er konstrueret i den specifikke sammenhang, og det skal ikke for-
stds som en direkte refleksion af eksempelvis en topchefs persona eller ledelsesstil. Havde si-
tuationen eller omstendighederne veret anderledes, ville fremstillingen ligeledes have set helt
anderledes ud.
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Men har medierne s& magten til at definere, hvordan alle rollerne skal spilles i den sociale ver-
den? Vi mener ikke, at det kan sattes sa kategorisk op, eftersom ogsa medierne bliver pavirket
af det omkringliggende samfund (Hjarvard, 2009. s.6). Medierne er med til at konstruere den
sociale virkelighed, men samtidig bygger denne fremstilling pa det omkringliggende samfund
og kultur. Her traekkes blandt andet pé forskellige kulisser og rekvisitter sasom tgj, kropssprog
og sprogbrug, som er med til at hjelpe modtageren med at atkode den sociale rolle (Goffman,
1959, 5.231). Medierne har sédledes ikke alene magten til at definere, hvordan rollerne skal spil-
les, men de bidrager til offentlighedens forstaelse af CEO-rollen. Selv en mediekonstruktion,
som bryder med forventningerne til, hvordan den skal spilles, trekker i nogen grad pa den kul-
turelle forstielse 1 det, der brydes med normerne.

Med udgangspunkt i det homogene nyhedsbillede, mener vi, at en ensartet mediefremstilling,
kan veere med til at forsteerke billedet af, hvordan en rolle skal spilles. En homogen mediefrem-
stilling af rollen som eksempelvis CEO er med til at stadfaeste og forstaerke forventningerne til
den dertilherende adfaerd. Antager vi, at sproget skaber virkeligheden, vil disse forventninger
til alt fra tej, veerdier og ségar ken flytte sig fra mediernes arena og ud 1 den sociale virkelighed.
Samtidig tager medierne netop udgangspunkt i denne sociale virkelighed i1 deres konstruktion
af CEO mediebilledet.

Kon som en social konstruktion

Specialets forskere anlaegger en socialkonstruktivistisk tilgang til ken. Vi argumenterer for, at
de biologiske kensforskelle ikke svarer til bestemt adfaerd, egenskaber eller interesser. Dermed
afviser vi den distinktion mellem biologisk og socialt ken, som har domineret kensstudier 1
70’erne. I stedet indtager vi et teoretisk udgangspunkt i den poststrukturalistiske queerteoretiker
Judith Butler, som argumenterer for, at ken er en social konstruktion (Gender Trouble: femi-
nism and the subversion of identity, 1999). Med udgangspunkt i denne teori er specialets pro-
blemstilling ikke nedvendigvis mangden af kvinder i toppen af dansk erhvervsliv men snarere,
at medierne tilskriver topchefer en bestemt konnet adfeerd, og at denne adfaerd kan vare for-
skellig for de to binare kon.

Indenfor sociologiens verden savel som indenfor kensstudier skelner man typisk mellem per-
formance og performativitet, nir man segger at beskrive kennet adferd (Brickell, 2003). Bag
begrebet performance stir blandt andet Goffman. For ham er kon i sig selv en performance.
Han afviser, at der skulle findes en egentlig autentisk kerne for individet og afviser ogsa idéen
om en naturlig kvindelighed eller mandighed (Brickell, 2003. s. 159). For Goffman er der ingen
naturlig sandhed tilknyttet kon, og han afviser derfor tesen om at skelne mellem socialt ken og
biologisk ken (Brickell, 2003. s.161). Sociale roller herunder ogsd ken er, ifolge Goffman et
udtryk for individets forseg pé at styre modtagerens blik pa selvet samt at styre den specifikke
sociale situation (Brickell, 2003. s. 159-160). Den sociale adfard 1 relation til ken men ogsa
helt generelt for rollen som CEO er ikke op til det enkelte individ at formulere, men det er styret
af de givne sociale frames:
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“According to Goffman, individual actors are not free to frame experi-
ences as they please. Frames are properties of the social order and or-
ganise subjective experiences by providing the meanings governing in-
terpretations of social events. Thus, frames set the parameters within
which presentations of self can take place.” (Brickell, 2003. s.160).

Kon defineres 1 den sammenhang som “illusory artifact of the available schedule for the
portrayal of self” og er pa en gang styrende for individets adfeerd og kommer samtidig til udtryk
gennem denne selvsamme adfzerd (Brickell, 2003. s.160). Skelnen mellem mand og kvinde er
altsé ifolge Goffman resultatet af sociale praksisser, som han anerkender ofte favoriserer mend
fremfor kvinder (Brickell, 2003. s.161).

I kontrast til Goffmans forstéelse af ken som en rolle individet aktivt spiller, peger Butler med
begrebet performativitet 1 en noget anden retning. Hun treekker pa Austins teori om talehand-
linger, ndr hun definerer performativitet: “the discursive mode by which ontological effects are
installed.” (Brickell, 2003. s.165). Her spiller sproget en helt central rolle for den sociale kon-
struktion af kennet. Et eksempel er jordemoderens proklamering “det er en pige”, der efter
fodslen igangsaetter processen med girling af the female subject (Brickell, 2003). Det er gennem
repetitioner af normer i sproget, at ken bliver gentaget og forsteerket som en social konstruktion.
Performativitet er en proces, der involverer subjektet, men ikke en proces, der bliver udfert af
individet - i kontrast til performance (Brickell, 2003). Butler er i sit hovedvark Gender Trouble:
feminism and the subversion of identity (1999) yderst tilbageholdende med at tilskrive individet
evnen og mulighederne for at indtage en initierende rolle i at spille sit ken. Vi finder pa den
baggrund Butler yderst relevant for vores undersogelse, eftersom vi udelukkende undersoger
mediernes dagsorden. Det kan vare svart uden intersubjektiv indsigt 1 de udvalgte topchefer at
konkludere endeligt pa deres (kens)handlinger. I stedet fokuserer vi i trdd med Butlers teori pa
sproget 1 medierne.

Butler argumenterer for, at forskellen mellem mand og kvinde udelukkende eksisterer i pakal-
delsen af heteroseksualiteten (Butler, 1999). Séledes bliver hendes begreb den heteronormative
matrix centralt for kensdistinktionen. Begrebet daekker over den heterocentriske diskurs, som
normaliserer heteroseksualiteten og opstiller mand og kvinde 1 binar opposition til hinanden
(Butler, 1999, s. 42-43). Meningen opstér altsé 1 forskellen, s& de binare kon og alle kategori-
ernes medbetydninger opstar i kraft af, at de settes 1 kontrast til hinanden. Kvinde bliver kvinde,
fordi hun ikke er mand og omvendt. Det binere konssystem forudsetter, at individer agerer
indenfor det handlerum, som den heterocentriske diskurs foreskriver (Butler, 1999, s. 42-43).
Denne ageren skal gentages, da det er ved genopferelse, at oplevelsen af det binere ken bliver
etableret og styrket (Butler, 1999, s. 178). Med andre ord, der findes intet kon for performativi-
tet “There is no gender identity behind the expressions of gender; that identity is performatively
constituted by the very “expressions” that are said to be its results” (Butler, 1999, s.33).

Det er altsa den konshandling, som medierne approprierer til vores udvalgte topchefer, som er
interessant. Vi argumenterer for, at medierne i1 deres omtale af topchefer kan vaere med til at
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fastholde og forsterke samfundets keonsstereotyper ved netop at tilskrive forskellig adfeerd til
de to binaere kon. Medierne kan altsd forme men ogsé bryde med de socialt konstruerede normer
for hhv. binzr kvindelig eller mandlig CEO adfard. Her vil vi igen traekke pd begrebet den
anden dimensionelle magt, hvor den manipulative magt er med til at konstruere, hvordan en
CEO-rolle skal spilles.

Vi vil betragte de biologiske ken som flydende og se pa kennet adferd pé tvers af de to binzere
kon. Det er vigtigt for at belyse, hvorvidt det binare kenssystem bliver opretholdt i mediedaek-
ning af vores specifikke emne. Det vil altsd sige, om medierne er med til at reproducere kons-
stereotyp adfeerd ved at konstruere billedet af den kvindelige CEO med udgangspunkt i de so-
ciale normer for binzr kvindelig adfeerd og omvendt for de mandlige topchefer.

Vores abne tilgang til kennet adfeerd hos de udvalgte topchefer pa tvars af de binare kon kan
virke paradoksal i forhold til, at vi har samplet vores topchefer med udgangspunkt i kategorierne
‘mand’ og ‘kvinde’. Havde vi fulgt Butlers teori fuldt ud, var vi i stedet gaet mere kvalitativt til
varks og undersogt topcheferne med udgangspunkt i de konshandlinger topcheferne tilskrives
og pa den baggrund foretaget den endelige empiriske udvealgelse. Vi mener dog alligevel, at
vores metode er foreneligt med Butlers teori. Vi forkaster ikke ken fuldsteendig 1 starten af
undersogelsen. I det senere analysearbejde vil vi dog indtage en mere dben tilgang til de binare
kon og dykke kvalitativt ned i mediedeekningen uden fokus pa de binzre ken men med ud-
gangspunkt i CEO navne. Her er Butlers begreber yderst relevante i forhold til at forstd, hvordan
en CEO konstrueres socialt med udgangspunkt i adferd. Det er vaesentligt, at medierne kan
tilskrive rollen en sarlig handling, da det kan vere med til at forme offentlighedens forstéelse
af og forventninger til rollen.

Kombinationen af Butler og framingteori er ligeledes problematisk. Frames er statiske katego-
rier, som vi gennem kodearbejdet tilskriver artiklerne. De er som udgangspunkt fastlaste og
rummer derfor ikke bade binzr mand og biner kvinde eller eventuelle skift mellem de to.
Framing synes altsé at sté i skarp kontrast til Butlers flydende tilgang til kennet som en social
konstruktion. Vi mener dog alligevel, at kombinationen af de to teorier vil fungere i det senere
analysearbejde. Vores praedefinerede frames giver os mulighed for at konkretisere og operatio-
nalisere CEO adfaerd, som kan forstds som en form for kennet handling. Tidligere forskning
har netop peget pa topchefers fremstilling 1 medierne er knyttet til klassiske kensstereotyper
(Vu et al., 2018). Det er dog klart, at vi ma dykke kvalitativt ned 1 artiklerne for, at Butlers
begreber kan blive brugt uden, at vi gér pa kompromis med selve teoriens kerne: en flydende
tilgang til ken.

Butler kan umiddelbart virke som et teorivalg, der ‘stritter lidt’ 1 forhold til de kvantitative
elementer af analysen. Vi mener dog alligevel, at Butler er kompatibel med undersogelsen 1
kraft af at skabe en grundlaeggende forstaelse af kon som en reproducerbar social konstruktion.
Derudover mener vi bestemt, at selvom vi ikke felger Butlers teori slavisk, vil Butler nok ikke
opponere imod at blive brugt til at skabe kensforskning om en gruppe af kvinder, der ikke i
udpraeget grad er blevet undersogt 1 det sggelys. Det er desuden vigtigt at have in mente, at
vores analysen er overvejende empirisk funderet. Butler vil altsa vere et teoretisk perspektiv i

38



analysen, men vi arbejder ikke henimod at afkrafte eller bekrafte Butlers teori gennem vores
empiri.
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4.0 Metode

Dette speciale tager udgangspunkt i en komparativ analyse af mediernes fremstilling af kvin-
delige og mandlige topchefer. Her traekker vi pd den kvantitative indholdsanalyse som den cen-
trale metode. Forst undersgger vi den totale omtalevolumen af de 200 gverste topchefer fra
Berlingskes Top-1000 liste (bilag 1), og dernest dykker vi yderligere ned i mediernes fremstil-
ling gennem en sarskilt kvantitativ indholdsanalyse, hvor vi koder den indsamlede empiri. Vi
benytter os bade den kvantitative savel som den kvalitative indholdsanalyse, da det gor det
muligt at underseoge mediernes struktur bdde uden for teksten sdvel som 1 teksten. Derudover
hgjner det underseggelsens validitet, da det giver mulighed for at undersoge topchefernes me-
diedeekning 1 bdde bredden og dybden.

I det folgende introducerer vi laeseren for specialets undersggelsesdesign, og hvordan de to ind-
holdsanalytiske metoder bidrager til at besvare specialets problemformulering. Metodeafsnittet
rummer ogsa en gennemgang af udvalgelsen af topchefer, datagrundlag, dataindsamlingsverk-
toj, indholdsanalysens kodningsmanual og -skema, databehandling samt specialets validitet og
reliabilitet.

4.1 Undersogelsesdesign

Specialet tager udgangspunkt i et storre datamateriale af 200 topchefers medieomtale. Her an-
vender vi en kombination af tvaersnitsstudie, longitudinal undersggelsesdesign og casestudier.

Tvarsnitsstudier undersoger og finder sammenh@nge og menstre gennem en analyse af flere
cases, der er indsamlet kvantitativt og over tid i et predefineret tidsrum (Bryman, 2015. s.53).
Det stemmer overens med formélet med vores undersogelse, hvor vi undersgger medieomtalen
af 200 topchefer over leengere tid for at kunne pege pé tendenser i1 periodens mediedakning.
Fordelen ved tversnitsstudier er, at dets opbygning muligger at indsamle flere cases og dermed
skaber et bredere grundlag at konkludere pa baggrund af. Dernest har det ogsd den fordel, at
det indsamlede data kan kvantificeres og dermed underseges for flere variable for relevante
korrelationer. En tredje fordel er, at tvaersnitsstudier har en stabil metodisk tilgang til replika-
bilitet og reliabilitet, da samplingen tilfeldigt kan udvelges, og opsatningen af indholdsanaly-
ser kan gores replikerbar (Bryman, 2015. s.53-54). Metoden fremmer bade specialets validitet
og bidrag til forskningen, da senere studier vil kunne genbruge undersogelsens metode. Ulem-
pen ved dette undersggelsesdesign er dog, at vi ikke har mulighed for at kontrollere udefrakom-
mende faktorer, som kan pavirke empiri, hvilket sveekker muligheden for at konkludere om
faktiske kausalforhold (Bryman, 2015. s.53).

For at opveje for denne svaghed implementerer vi elementer fra det longitudinal undersogel-
sesdesign (Bryman, 2015. s.56). Det gor vi ved at udvide tidsperioden, hvori empirien indhen-
tes. Det gor, at vi med fordel kan undersoge vores genstandsfelt som helhed og ikke blot et
ojebliksbillede 1 medierne. Det styrker undersegelsens pastande om tendenserne 1 medierne, da
vi saledes har mulighed for at se tendenser over en l&ngere periode, og samtidig undgér vi, at
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en enkelt begivenhed stjeler mediernes dagsorden og slerer vores analyseresultater. Dette er
eksempelvis en kritik vi vil bringe af flere af vores studier fra litteraturreviewet, som bygger pa
den internationale undersogelse af ligestilling 1 medierne, GMMP, da undersogelsen kun byg-
ger pa en enkelt dags mediedakning.

Ulempen ved bade longtuidinal og tverssnitstudiet er, at begge undersggelsesmetoder ikke nod-
vendigvis gar helt tekstneert til vaerks, da begge studier relaterer sig til store datagrundlag. Det
opvejer vi ved at inddrage casestudier til vores undersogelsesdesign. P4 den méde sikrer vi, at
vi ogséd formér at gi i dybden med enkeltstiende bemerkelsesvardige tendenser 1 mediedeaek-
ningen (Bryman, 2015. s.60). Det er ikke unormalt at se kombinationen af casestudier og tveer-
snitsstudier, for disse to metoder komplementerer hinanden rigtig godt. Det skyldes, at kombi-
nationen fordrer, at analytikeren bade kan undersgge et givent emnes indre og ydre struktur.
Anvendes der kun casestudier, kan det have den ulempe, at der kun undersgges for en indre
struktur, og der kan pa den made ikke konkluderes om generelle tendenser (Bryman, 2015.
s.61).

Specialet trekker derfor ikke blot pa ét undersogelsesdesign men hele tre forskellige. Vi mener,
at kombinationen af de udvalgte design vil hgjne vores undersagelse, da vi ikke blot betragter
vores problemstilling fra ét perspektiv, men derimod seger at besvare problemet pé flere for-
skellige mader. Det mener vi er mest hensigtsmessigt, ndr mediebilledet skal underseges for et
givent problem eller tendens. P4 den méde underseger vi nemlig bade i bredden, dybden og
over tid, hvilket giver det mest fyldestgorende indblik i mediernes fremstilling af kvindelige og
mandlige topchefer.

En tragt-analyse

Specialets analyse falder i tre dele. Forst underseger vi det
overordnede mediebillede gennem en autogenereret kvan-
titativ indholdsanalyse. Dette med henblik pa at fa det for- Dataset 1
ste overordnede overblik over, hvordan medieomtalen for-
deler sig mellem de 200 mandlige og kvindelige topchefer.
Denne del af empirien vil vi fremover referere til som da-
tasaet 1.
Dataset 2
Dernest analyserer vi mediedaekningen af undersogelsens
28 udvalgte topchefer. Topcheferne er valgt og “machet
op” pé baggrund af faktorer som branche og virksomheds-
omsatning for at styrke sammenligneligheden mellem
kvinderne og mandene. I denne del af undersegelsen dyk- Kvalitative
ker vi ned 1 medieomtalen og koder artiklerne med ud- nedslag
gangspunkt 1 vores kodningsmanual- og -skema. Denne del
af empirien vil vi fremover referere til som datasat 2.
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Til sidst tager vi udgangspunkt i enkelte kvalitative nedslag fra vores datasat 2 med henblik pa
at afdekke konkrete og tekstnare eksempler pa, hvordan forskellen pa mediernes fremstilling
af de kvindelige og mandlige topchefer kommer til udtryk.

Metodekombination af kvantitativ og kvalitativ indholdsanalyse

Specialet tager afsat i en kombination af kvantitativ og kvalitativ indholdsanalyse.

Fordelen ved at anvende den kvantitative indholdsanalyse er, at den giver et systematisk over-
blik over en stor mengde data. Metoden tillader, at budskaber og indholdsstruktur kan kvanti-
ficeres og dermed analyseres for tendenser pa tvears af et storre tekstkorpus (Eskjaer og Helles,
2015. s.10).

Her kan man som analytiker ogsé udvikle og efterprave begrundede hypoteser om det empiri-
grundlag, der undersoges (Eskjer og Helles, 2015. s.12). I udarbejdelsen af en sddan analyse
handler det om, at kvantificeringen af kommunikationsindholdet, det vil sige registrering og
kodning, bygger pa nogle entydige principper. Det er vigtigt, at undersegelsens analytikere ko-
der efter de samme klare definitioner og med udgangspunkt i en udferlig og standardiseret kod-
ningsmanual. Det er alle nedvendigheder for, at der kan drages slutninger om budskaber, kon-
tekst og kommunikationsprocesser med udgangspunkt i statistiske metoder (Eskjer og Helles,
2015.s.11-12).

Det vigtigste begreb i den kvantitative indholdsanalyse er kvantificering, hvilket til sammen
med selve kodningen af indhold sikrer systematikken 1 undersegelsen. Kvantificering og kod-
ning betyder, at empirien inddeles i deduktive kategorier. Kategorierne danner rammen for det
indledende analysearbejde med optalling og sammenligning og er helt essentielle for det efter-
folgende fortolkningsarbejde (Eskjar og Helles, 2015. 5.17).

Ved at anvende den kvantitative indholdsanalyse som metode kan specialets forfattere identifi-
cere strukturer og relationer mellem de forskellige artikler om topcheferne i vores samlede em-
pirigrundlag. Men nér vi ogsa vil undersoge, hvordan medierne fremstiller topcheferne, er det
ogséd nedvendigt at foretage en kvalitativ indholdsanalyse.

Forskellen pa den kvantitative og kvalitative indholdsanalyse er, at den kvantitative blot regi-
strerer, hvor mange gange noget fremgér i den pagaldende artikel, hvorimod den kvalitative
reelt giver indsigt i, Avordan topchefernes fremstilles 1 artiklen. Her vil vi anvende framing til
at undersege, hvordan medierne reelt fremstiller topcheferne, og dermed gore framing til mere
end blot et analyseapparat men til en metodisk tilgang. Der forefindes dog kritik af denne til-
gang til framing som metode. Scheufele og Iyengar mener, at der i takt med begrebets popula-
ritet er sket en udvanding af begrebet. De mener, at det ikke er hensigtsmessigt at undersoge
tekster for andre faktorer end det, der egentligt star. Kritikken af denne tilgang er relevant, da
det er vigtigt, at en frame ikke kommer til at betyde hvad som helst og forveksles med andre
deskriptive indholdskategorier sasom emne eller tema (Hjarvard, 2015. s.109). Van Gorp mener
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ogsé, at man ber vaere opmearksom pa dette 1 sit analysearbejde med frames for at sikre sig, at
man ikke blot foretager en indholdsanalyse, men at man reelt undersoger, hvordan medierne
framer et givet emne (Van Gorp, 2007. s.71). Her argumenterer han for, at det vigtigste blot er,
at frames ikke bliver deskriptive variable, men derimod er mélbare variable med latent ind-
holdsstruktur.

Videnskabsteoretisk fundament set i1 lyset af metodekombination

Der er nadvendigt at have opmarksomheden rettet mod de erkendelsesteoretiske folgevirknin-
ger ved kombinationen af den kvantitative og kvalitative metode, da metoderne har hver sine
videnskabsteoretiske traditioner (Collin & Keppe, 2014). Specialet befinder sig indenfor hu-
manvidenskaben, der traditionelt set arbejder med udgangspunkt i hermeneutikkens fortolk-
ningsdisciplin (Collin & Keppe, 2014). Vi er dog ogsa nedt til at vere bevidste om det viden-
skabsteoretiske udgangspunkt for den kvantitative metode, da vores analyse bygger pa en kom-
bination af begge metoder. Den kvantitative indholdsanalyse har redder 1 den positivistiske on-
tologi og den naturvidenskabelige epistemologi. Her er fokus pd deduktive slutninger, hypote-
setestende undersegelser samt replicerbarhed og validitet (Eskjer og Helles, 2015. s.24). Den
kvalitative metode har i kontrast hertil et induktivt syn pa relationen mellem teori og empiri.
Ontologien er konstruktivistisk, og fortolkning er afsattet for metodens epistemologi (Eskjaer
og Helles, 2015. s.24).

Det primere argument imod kombinationen af de to metoder er altsa, at de bygger pa forskellige
og inkompatible epistemologier eller ontologier. Dette modsatningsforhold kan beskrives med
inkompatibilitetstesen. Det drejer sig helt konkret om, hvorvidt man kan male, kvanitficere og
eksperimentere den sociale virkelighed og de forestillinger eller konstruktionerne, der her her-
sker (Denzin, 2012.; 1 Eskjer og Helles, 2015. s.125). En anden kritik ved kombinationen af de
to metoder er, at det er et postpositivistisk projekt, hvor den kvalitative disciplin underlegges
kvantitative metoder (Eskjer, 2015. s.125).

Her vil vi dog lene os op ad Eskjar og Helles og argumentere imod inkompatibilitetstesen, da
de to metodiske tilgange ikke udger faktiske paradigmer (Bryman, 2015. s.605; Eskjer og Hel-
les, 2015. 5.126). Erkendelsen i bade den kvalitative og kvantitative metode @ndrer sig alt efter
den valgte metode, da begge erkender med udgangspunkt i den samme sociale virkelighed. Vi
mener her som Eskjer og Helles at:

“De to tilgange er saledes neutrale i den forstand, at de begge angar
sporgsmil om f.eksempelvis kommunikationsindhold og betydning,
men nonneutrale 1 den forstand, at de har indbyggede praference for
serlige aspekter heraf ” (Eskjer og Helles, 2015. 5.126)

Her skal vi altséd blot vare bevidste om de erkendelsesteoretiske implikationer ved kombinati-

onen af de to metoder, men det vil ikke have en afgerende betydning for undersegelsen (Eskjaer
og Helles, 2015. 5.127).
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Vores empirigrundlag bygger pd mennesker og sociale dynamikker, som kan vaere udfordrende
at indfange og beskrive med udgangspunkt i data, som indenfor den positivistiske tradition
(Bryman, 2015, s.16). Undersogelsesdesignet bygger pd kvantitative data, men i behandlingen
af vores data vil vi have en fortolkende tilgang. Dermed traekker vi altsd helt centralt pa den
hermeneutiske fortolkningsdisciplin, og det er netop den som vil vaere fundamentet for fortolk-
ning af data. Samtidig er udgangspunktet for vores empiribehandling hypotesetestende og da-
taorienteret, hvorfor undersggelsen ogsé traekker pa positivistiske arbejdsmetoder og udgangs-
punkter for erkendelse.

I diskussionen om kombinationen af de to metoder vil specialets forfattere sla det sidste sem 1
kisten med argumentet, at det ogsa har den fordel, at kombinationen kan tilbyde rigere data og
en bedre forstaelse af den sociale verden (Eskjer og Helles, 2015. s.127).

4.2 Indsamling af empiri

Da dette speciale er et metodisk funderet, ligger der en del indsamlet empiri bag. I det folgende
vil vi gere det klart for laeseren, hvordan vi er 1 stand til at indsamle sd store datasat og ikke
mindst, hvordan vi har udvalgt vores medier, topchefer og kodningsparametre.

Dataindsamlingsvarktej

Specialets forfattere har indgéet en aftale med medieanalysevirksomheden Infomedia om at
lane dataindsamlingsvaerktejet GAMA med det formal at kunne kode og kvantificere artikler
fra den danske presse. Det geor, at specialet kan handtere og undersgge en stor mengde data, og
at vi undgér systematiske samples og dermed styrker validiteten af specialets undersegelse. Her
er det vigtigt at sla fast, at der ikke er tale om mediearkivet, men om et internt analysevearktej
udviklet af Infomedia.

I praksis fungerer varktojet sdledes, at man opsatter en segestreng i relation til sit emne, velger
sit kildegrundlag, og sa skal man blot angive, om datamaterialet skal autogeneres eller reelt
kodes. Autogenerering betyder, at artiklerne bliver autoscoret med en rekke metadata. Der er
saledes ingen kvalitativ vurdering af indholdet, men blot en kvantitativ optaelling. Det datama-
teriale, der reelt bliver kodet, bliver i stedet vurderet og analyseret af specialets forfattere. Her
gennemleaser vi artiklerne og koder for en raekke kodningsparametre og variable igennem
GAMA.

GAMA bliver anvendt til at indsamle to forskellige datasat. Datasat 1 er en autogenereret
kvantitativ optelling, hvor vi blot traekker en kvantitativ fordeling af omtaler. Herefter analy-
seres denne data med udgangspunkt i specialets teori. Fordelen ved denne type dataset er, at vi
kan undersege en bredere tendens i medierne, hvilket gor den mere repreesentativ. Ulempen ved
denne type datasat er dog, at indholdet ikke er kvalitativt vurderet, og vi derfor ikke kan sige
noget om, hvordan medierne fremstiller kvindelige og mandlige topchefer forskelligt. Dette
problem skal vores datasat 2 opveje for.
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Formalet med datasat 2 er at afdekke, hvordan medierne fremstiller kvindelige og mandlige
topchefer, og ikke bare Avor meget medierne omtaler dem. Denne vurdering tager udgangspunkt
i en rekke teoretisk funderede kodningsparametre. Fordelen ved dette er, at den opvejer for
manglerne hos den kvantitative optelling, som ikke er blevet gennemlest. Ulempen er dog, at
det reelt kun siger noget om de undersogte topchefer og ikke en bredere tendens i mediebilledet.
Der skal vi i stedet treekke pé dataset 1, der pa baggrund af en sterre datamengde kan sige
noget om den overordnede fordeling af omtaler.

Udvalgelse af topchefer som undersogelsesgenstand

Specialets topchefer er ikke bare tilfeldigt udvalgt. Vores liste af topchefer bygger pa Berling-
skes Top-1000 liste over danske virksomheder, der er rangeret efter omsatning (Bilag 1). Her
har vi noteret os, at 67 af virksomhederne har en kvindelig CEO, mens de resterende 923 storste
virksomheder i Danmark har en mandlig CEO.

[ udvalgelsen af topchefer til analysens forste del (dataset 1), den kvantitative totaloptalling,
har vi udvalgt de forste 200 virksomheder pd listen. Her er blot 19 af de listede topchefer kvin-
der (bilag 2).

I udvaelgelsen af topchefer til analysens anden del (datasat 2), har vi med udgangspunkt i de
hgjest rangerende 14 kvinder fundet 14 mandlige topchefer indenfor den samme branche og
helst med samme virksomhedsomsatning. Dette er gjort med henblik pé at fa et sa sammenlig-
neligt grundlag som muligt (bilag 3). Her indgéar alle de 28 topchefer ogsa i analysens forste del
(datasat 1), da de alle ligger indenfor top-200.

De 28 udvalgte kandidater

I det folgende vil vi kort pracisere hvilke 28 topchefer, vi har udvalgt til specialets kvantitative
indholdsanalyse (dataset 2), hvilken placering de har pa top-1000 listen, ansattelsesperiode og
eventuelle tendenser, der har indflydelse pa deres medieomtale for perioden. Topcheferne er
kategoriseret efter branche, og dernast er de navnt efter deres placering pa top-1000 listen.

Energibranchen

Torben Ostergaard Nielsen

CEO for United Shipping & Trading company som forhandler olie og breendsel til skibe. #8 pa
top-1000 listen og har veret CEO siden 1981. Ostergaard traekker en del omtale pa baggrund
af et kommende generationsskifte, hvor hans datter Nina Ostergaard skal overtage. Grundet nye
regler om arveskat er de blev nedsaget til at foretage skiftet allerede nu, dog uden reelt at &ndre
pa Torben Ostergaards position som adm. direktor.
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Helle Ostergaard Kristiansen

CEO for Danske Commoditites, hvor der forhandles el og energi pa tvers af kloden. #9 pa top-
1000 listen og har siddet i direktorstolen siden april 2019. Kristiansen traekker en del omtale for
blot det at vaere kvindelig topchef i en af danmarks sterste omsattende virksomheder og for
hendes position om den 31. mest indflydelsesrige kvindelige topchef i verden ifelge Fortune.

Selvi Storsztter Bjergum

CEO for Equinor Refining Denmark og forhandler med olie og benzin. #29 pa top-1000 listen
og har veret CEO det sidste ar. Selvi er en af de fi topchefer, som ikke driver nogle omtaler
for perioden.

Ulrik Brendstrup

CEO for Dansk Shell og s&lger benzin og diesel direkte til forbrugerne. #44 pa top-1000 listen
og har veret CEO det sidste &r. Brendstrup er ogsé en af de fa topchefer, som ikke driver nogle
omtaler for perioden.

Mette Uglebjerg

CEO for Circle K Danmark hvor der bade sa&lges benzin og diesel direkte til forbrugeren men
ogsé indehaver af servicestationer. #53 pa top-1000 listen og har siddet i1 direkterstolen siden
2018. Uglebjerg treekker en lille del omtale bade for sit strategiske virke men ogsa i forbindelse
med COVID-19.

Jorgen Dencker Wisborg

CEO for OK og s@lger benzin, diesel og andet braeendstof direkte til forbrugerne. #55 pé top-
1000 listen og har vaeret CEO siden 2005. Wisborg traekker omtale for perioden i relation til sin
udtraedelse af klimapartnerskaberne og baredygtigt brendstof 1 fremtiden.

Medicinalbranchen

Lars Fruergaard Jorgensen

CEO for Novo Nordisk med primert fokus pa livsstilssygdomme som diabetes eller andre kro-
niske lidelser. #2 pa top-1000 listen og har veeret CEO siden 2017. Fruergaard traekker en mas-
siv mangde af omtaler relateret til klimapartnerskaber, COVID-19 pandemiens hargen og ind-
virkning pa branchen, hvor Fruergaard udtaler sig som ekspert pa omradet som international
handel. Fruergaard far ogsa en del omtale pa baggrund af regnskaber.

Kristian Villumsen

CEO for Coloplast med primart fokus pé private og personlige lidelser og producent af stomi
og kontinensprodukter. #31 pa top-1000 listen og har veeret CEO siden 2018. Villumsen traekker
en del omtale relateret til vaekst pa bundlinjen i 2019 pa trods af ny fransk sundhedsreform. Han
treekker ogsé omtaler i relation til COVID-19 i starten af 2020, som har gjort de ikke selger s
mange praparater, som for pandemiens rasen.
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Deborah Dunsire

CEO for Lundbeck og star for at udvikle medicin til psykiatrien og neurologien. #36 pa top-
1000 listen og har veeret CEO siden 2018. Dunsire traekker en del omtale for sin hgje lon, god-
kendelse af nyt migrenemiddel og COVID-19’s indvirkning pé regnskabet.

Ester Baiget Arnau

CEO for Novozymes og udvikler enzymer til fodevarer, medicinal og husholdningsindustrien.
#41 pa top-1000 listen og har vaeret CEO siden februar 2020. Arnau treekker massiv omtale for
sin ansa&ttelse 1 starten af aret, derefter er omtalerne relateret til flotte regnskab og vaekst i1 virk-
somheden trods COVID-19.

Catherine Thérése Jeanne Mazzacco

CEO for Leo Pharma og stér for at udvikle medicin til hudsygdomme og veneblodpropper. #51
pa top-1000 listen og har vaeret CEO siden 2019. Mazzacco traekker omtale for at have aflost
forrige topchef Gitte Abo, opkeb af nye praeparater samt flotte regnskaber.

Erik Sandberg

CEO for Orifarm Group og forsyner apoteker med medicinalvarer. #73 pa top-1000 listen og
har vaeret CEO siden 2019. Sandberg treekker omtale for at udtale sig om hamstring af medicin
i forbindelse med COVID-19 og desuden ogsé for virksomhedens udvidelse af lager samt opkab
af to nye praparater.

Henrik Kaastrup

CEO for Nomeco der ogsé forsyner apoteker med medicinalvarer. #74 pa top-1000 listen og
har vaeret CEO siden 2012. Kaastrups omtale relaterer sig til mangel pa medicinalvarer under
COVID-19 i indeverende ar.

Marianne Timm
CEO for Tjellesen Max Jenne og forsyner apoteker med medicinalvarer. #123 pa top-1000 li-
sten og har vaeret CEO siden 2002. Timm driver kun en enkelt omtale for perioden.

Detailbranchen

Maria Louise Bruun-Lander

CEO for Interdan Holding og salger biler direkte til forbrugerne. #61 pa top-1000 listen og har
veret CEO siden 2017. Bruun-Lander driver meget lidt omtale for perioden, der primart hand-
ler om virksomhedens gkonomi.

Niels Bertelsen

CEO for Nic. Christiansen Gruppen og salger biler direkte til forbrugerne. #62 pé top-1000
listen og har veeret CEO siden 2014. Bertelsen driver kun en enkelt omtale for perioden.
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IT-branchen

Anders Beaje Jepsen

CEO for Also og forsyner erhvervslivet med digitale lesninger. #64 pa top-1000 listen og har
varet CEO siden starten af 2020. Jepsen driver kun en enkelt omtale for perioden.

Henrik Ernlund
CEO for SAS institute og s@lger software losninger til erhvervslivet. #68 pa top-1000 listen og
har vaeret CEO det siden 2017. Ernlund er en af de f4, som ikke har nogle omtaler for perioden.

Kathrine Forsberg

CEO for Atea og sxlger software losninger til det offentlige. #86 pd top-1000 listen og har
vaeret CEO siden februar 2020. Fosberg treekker en del omtale for sin ansattelse 1 virksomheden
efter bestyrelsen valgte at fyre davarende topchef Morten Felding. Hun traekker ogsa omtale
for nedskaeringer og omstrukturering af ledelsen.

Dorthe Rosenkilde Saunders
CEO for Nets og salger software lgsninger til detailhandlen. #91 pa top-1000 listen og har
veret CEO siden 2017. Saunders er en af de fa, som ikke driver nogle omtaler for perioden.

Arvind Krishna

CEO for IBM og salger software lgsninger til erhverv og private. #101 pa top-1000 listen og
har veeret CEO siden starten af 2020. Krishna traekker omtaler i forbindelse med sin ansettelse
1 IBM Denmark, IBMs holdning til ansigtsgenkendelses software og virksomhedens flotte regn-
skabstal.

Eva Merete Sefelde Berneke

CEO for KMD og s@lger software lgsninger til det offentlige. #105 p4 top-1000 listen og har
veret CEO siden 2014. Berneke traekker en del omtale for sit medvirken i klimapartnerskaberne
som formand for service, it og rddgivning, over halvdelen af hendes omtaler relaterer sig til
denne dagsorden.

Mediebranchen

Bettina Charlotte Aller

CEO for Aller Holding, som er moderselskabet for diverse medier 1 Aller koncernen. #106 pa
top-1000 listen og har veeret CEO siden 2010. Aller treekker ikke megen omtale pa baggrund af
sit arbejde 1 moderselskabet, men na@rmere pd baggrund af egen kendis figur.

Stig Kirk Orskov

CEO for JP Politikens Hus, der er moderselskabet for diverse medier rundt om i hele landet.
#161 pa top-1000 listen og har vaeret CEO siden 2014. Orskov trekker en del omtale i forbin-
delse med #Metoo sagerne i mediebranchen, sexannoncer i diverse medier, PET-sagen og i
forbindelse med en masse opkeb af smé lokale mediehuse 1 Danmark.
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Byggeri
Martin Ravn-Nielsen

CEO for Huscompagniet og salger typehuse direkte til forbrugerne. #127 pa top-1000 listen og
har varet CEO siden 2008. Ravn-Nielsen traekker en del omtaler i forbindelse med bersnote-
ringen og en mulig sammenlagning med Arkil, som blev afblast af myndighederne af konkur-
rence og forbrugerstyrelsen.

Gitte Lindeskov

CEO for Bradrene A. & O. Johansen og s@lger byggevarer til erhvervslivet. #134 pa top-1000
listen og har vaeret CEO siden 2017. Lindeskov er en af de fa, som ikke driver nogle omtaler
for perioden.

Fadevarebranchen

Lars Gade Hansen

CEO for Faerch Group, der s&lger plastemballage til fedevareindustrien. #158 pa top-1000
listen og har varet CEO siden 2009. Hansen traekker en del omtaler i forbindelse med pande-
miens indvirkning pé forretningen, millionomsatning og virksomhedens jubileums gilde.

Katja Nowak Nielsen

CEO for Nowaco og salger fodevarer til detailhandlen. #159 pa top-1000 listen og har veret
CEO siden 2018. Nielsen traekker en del omtaler i forbindelse med det flotte regnskab virksom-
heden leverede og pandemiens indvirkning pa detailhandlen.

Segestreng

For at kunne undersoge mediernes fremstilling af de 200 topchefer, herunder ogsa de 28 ud-
valgte, er det nadvendigt at opstille en reekke sogestrenge, der indsamler alle topchefernes me-
dieomtaler. Det er ikke nok, at vi blot seger pa deres navne, da artiklerne skal vaere 1 relation til
deres virksomheder og rolle som topchef. Alle sogestrenge er derfor opbygget efter folgende
fremgangsmade:

(virksomhedens navn*) AND (topchefens navn*)

Men kert barn har mange navne, og det geelder ogsé for de 200 topchefer og deres virksomhed.
Derfor matte vi justere pa alle 200 segestrenge, saledes, vi var sikre pé, at vores sggestrenge
ville fange alle de forskellige mader topcheferne blev omtalt pa. Dette varierer fra topchef til
topchef, athaengig af virksomhedens navn og topchefens navn, mellemnavn(e) og efternavn(e).
Det er sarligt vigtigt, at sogestrengene er pracise for den forste del af analysen, som blot er
autogenereret og som vi derfor ikke forer kontrol med. Her er sandsynligheden for at irrelevante
artikler bliver inkluderet storre.
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((virksomhedens navn*) OR (variation af navn)) AND ((topchefens navn*) OR (variation af
navn))

Med ovenstaende sogestreng inddrager vi alle tenkelige mdder, hvorpa man kan omtale top-
cheferne. GAMA er ikke syntaks- eller bogstavfelsomt, hvilket gor, at den ogsa indsamler ar-
tikler, hvis der er er et forkert mellemrum i navnene, en forkert bindestreg hist og her samt
genitiv bgjninger af navnene. Alle 200 sogestrenge fremgér af bilag 2.

Datagrundlag

Vi afgraenser vores mediegrundlag til at indeholde artikler i omnibusaviser, landsdekkende ni-
cheaviser, tabloidaviser og public service-medier (Gravengaard, 2015. s.88). Omnibusaviser
omfatter Politiken, Berlingske og Jyllands-Posten. Landsdekkende nicheaviser er Kristeligt
Dagblad, Information, Bersen og Weekendavisen. Tabloid er B.T. og Ekstra Bladet. Public
service-medierne omfatter Dr.dk og Tv2.dk. Pa den made sikrer vi os et kildegrundlag, som er
sé repreesentativt som muligt, 1 forhold til den danske segmentpresse.

Dertil kommer sporgsmaélet, om vi ikke bare kan ngjes med at undersege for enten print eller
web, for det er vel de samme artikler, som udgives pd mediernes forskellige platforme? Det
mener vi ikke er tilfeeldet. Her leener vi os op ad et studie af Anker Brink Lund (2013) om den
danske segmentpresse. Her viser Lunds undersogelse, at avisernes papirversioner adskiller sig
meget fra hinanden pa grund af segmenteret indholdsprioritering i forhold til at ramme medier-
nes enskede malgrupper. I kontrast hertil peger Lund pi, at avisernes webudgaver har karakter
af omnibusaviser. Det vil altsa sige, at der ikke er betragtelig forskel mellem forskellige mediers
webudgaver 1 forhold til bade indholdsprioritering og fremstillingsformer (Lund, 2013). Vi me-
ner pa baggrund af Lunds undersogelse, at vi ikke kan ngjes med hverken det ene eller det
andet. Vi ma inkludere badde web og print, hvis vi vil konkludere s bredt og repraesentativt om
topchefers mediedeekning som muligt.

For at stille vores nysgerrighed i forhold til sterrelsen pa vores samlede tekstkorpus, foretager
vi en en stikprove 1 mediearkivet med segestrengene fra de udvalgte 28 topchefer. Her bliver
vi opmarksomme pa, at vi mister en del indsigt i topchefernes medieomtale, da ikke alle top-
chefers virksomheder er placeret 1 hovedstadsomradet. Kildegrundlaget barer 1 for hej grad
praeg af medier, som skal dekke en bred malgruppe, medier som fokuserer pa udvalgte stofom-
rader eller har et lidt for stort fokus pa hovedstadsomradet.

Det resulterer i, at vi justerer vores kildegrundlag med flere medier, for det var tydeligvis ikke
bredt nok i ferste omgang. I anden omgang udvider vi vores kildegrundlag til at omfatte for-
naevnte medietyper men ogsd regionale dagblade- og lokalaviser, fagblade- og magasiner samt
online kildedakning. Pa den méde sikrer vi os at fa to datasat, som reelt viser, hvordan medi-
erne fremstiller topcheferne. Det fulde kildegrundlag, som vores empiri tager udgangspunkt i,
fremgér af bilag 4. Datagrundlaget er dermed blevet til 1 en iterativ proces, hvor vi har underseagt
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vores kildegrundlag over flere omgange. Det hgjner validiteten af vores undersogelse, da vi pé
et oplyst grundlag sikrer os, at vi inkluderer alle relevante medier 1 underseggelsen.

Aflutningsvis fastsatter vi vores undersegelsesperiode pa 12 méneder fra den 1.oktober 2019
til den 1. november 2020 for bade dataset 1 og 2. Det gor vi med implikationerne af et longi-
tudinelt studie og GMMP in mente. Vi undersgger topchefernes mediedaekning over en laengere
periode og sikrer os dermed gode foruds@tninger for at se tendenser over tid. Samtidig fore-
bygger vi ogsa imod eventuelle store begivenheder, der kan stjele mediernes dagsorden og
slare undersogelsens resultater. Vi velger desuden ikke at undersoge for et helt kalenderar, da
vi synes det er mere spaendende at undersoge mediebilledet for tendenser, der er aktuelle frem
for at undersoge nyheder af &ldre dato.

4.3 Indholdsanalysens kodningsmanual og -skema

Til at kortlegge mediernes fremstilling af kvindelige og mandlige topchefer 1 datasat 2 krever
det, at vi ved, hvordan vi skal kode artiklerne og for Avad. Det gor vi ved hjelp af de to helt
centrale verktejer en kodningsmanual og -skema (Eskjaer og Helles, 2015. 5.68). Manual og
skema er gensidigt athengige, da skemaet oplister de enskede kodningsvariable, mens manua-
len understotter med forklaringer til fremgangsméaden for kodning af hver enkel variabel (Es-
kjeer og Helles, 2015. 5.68).

For overskuelighedens skyld samt for at styrke specialets reliabilitet har vi fra start skrevet
manualen og skemaet sammen. Samtaenkningen af de to forebygger eventuel tvivl om, hvilke
variable der skal kodes og Avordan. Samtidig udger de tilsammen et sterkt vaerktej 1 analyse-
arbejdet, som understotter specialets forfattere 1 kodningsarbejdet og sikrer, at der kodes ud fra
de samme principper i hver enkelt artikel (Eskjer og Helles, 2015. s.68). 1 det folgende vil vi
gennemga kodningsmanualens variable og tilherende vaerdier for at afklare, hvordan vi har an-
vendt vores teoretikere og litteraturreview i relation til vores deduktive kodningsparametre.

Udviklingen af vores kodningsmanual og -skema er ogsa blevet til i en iterativ proces, hvor vi
har stettet os op af tidligere forskning. Vi er bdde blevet inspireret af kondingsparametre fra
tidligere studier, men samtidig har vi haft eventuelle mangler i forskningen i regi af vores empiri
for gje. Dermed styrkes specialets validitet, da vi arbejder videre med allerede efterprevede
parametre. Samtidig sikrer vi ogsa, at vi forbedrer eventuelle mangler og dermed bidrager med
ny forskning pd en meningsfuld made.

Kodningsvariable

Vores deduktive variable er udviklet med det formal at kunne besvare specialets problemfor-
mulering og tager udgangspunkt i bade specialets teori og litteraturreview.
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Type

Forste variabel Type adresserer, hvorvidt artiklen er news, views eller opinion. Verdien news
indikerer, at det er nyhedsstof. Views anvendes, hvis artiklen er en klumme, leder eller nyheds-
analyser. Opinion er holdninger ude fra mediet eksempelvis kronik eller leeserbreve. Variablen
skaber overblik over, hvilke artikeltyper der fremkommer oftest.

Er artiklen pa forsiden?

Den neste variabel er blot en afkrydsningsboks, hvis artiklen fremgér pd forsiden af mediet,
eller hvis det er en henvisning pa forsiden til en artikel i avisen. Det er med det formal at satte
fokus p4, hvordan mediet vagter artiklens og topchefens nyhedsvardi.

Er artiklen placeret pa hajre side i avisen?

Denne variabel er i trdd med ovenstaende og er ogsa blot en atkrydsningsboks, der skal regi-
strere, hvor mange gange en topchefs artikel bliver bragt pé hejre side af avisen. Igen med det
formadl at sette fokus pa, hvordan mediet vagter artiklens og topchefens nyhedsverdi.

Artiklens fokus

Den tredje variabel, som vi arbejder ud fra, er artiklens fokus. 1 denne variabel skelnes der
mellem vardierne primeer, sekundcer og terticer. Formalet med denne variabel er at undersoge,
1 hvor hej grad medierne satter fokus pa den enkelte topchef i den givne artikel. Artiklen skal
kodes som primcer, hvis topchefen er det primere fokus med evt. et personspecifikt fokus, eller
topchefen navnes i1 overskrift eller underrubrik. Sekundcer vaelges, hvis topchefen nevnes i den
forste halvdel af artiklen eller artiklen har delvist fokus pa topchefen men ogsd andre akterer
eller sager. Terticer vaelges, hvis topchefen blot nevnes en enkelt gang i labet af artiklen, eller
hvis artiklen navner topchefen 1 fleng med andre akterer.

CEO frames
Specialet inddrager ogsa framing som en del af vores kvantitative indholdsanalyse. Her treekker

vi pd de Vreeses udlaegning af framing som metode, hvor vi anvender emnespecifikke frames
(2005, s.55).

I udarbejdelsen af vores frames tager vi udgangspunkt i det tidligere forsknings frames, hvor vi
har vurderet deres frames i1 kontekst til vores empirigrundlag og tidligere studiers teoretiske
afklaringer om CEO-image og omdemme (Gaines-Ross, 2000; Denner et. al., 2018; Park og
Berger, 2004). Vi bygger videre pa tidligere forskning, da det styrker undersogelsens validitet.
Dog fandt vi ikke den tidligere forskning fyldestgerende nok, og vi har derfor videreudviklet
pa deres pointer og udarbejdet vores egne syv frames, som har til hensigt at afklare, hvordan
medierne fremstiller topcheferne.

Vi tager ogsé hgjde for, at medierne kan vare kritiske og positive i deres nyhedsformidling, og
derfor skelner vi mellem om en frame er positiv eller negativ. Her er vi inspireret af tidligere
forskning Gunther og Grandy (2009), der ogsa satter fokus pa topchefers dérlige ry. Det gor
sig geeldende for alle syv frames, at artiklen enten kan sla en positiv tone an, hvor topchefen
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fremstilles som yderst kompetent. Framen kan dog ogsd vinkles negativ ved at forholde sig
kritisk til topchefens faglige kompetencer.

De syv frames:
1. +/- Den karismatiske CEO superstar
+/- Den strategiske CEO (virksomhedsinternt fokus)
+/- Den kompetencedrevne CEO (eksterne ekspert om markedet)
+/- Den medarbejderorienterede CEO
+/- Den innovative CEO
+/- Den samfundsansvarlige CEO
+/- Den gkonomiske CEO

Nk wd

Framen Den karismatiske CEO superstar bygger pa tidligere forskning, herunder Park og Ber-
gers to CEO-karakteristika charisma og personal (2004), framen The performer (Denner et
al.,2018) samt Hayward et al. (2004) og Bendish et al. (2008), som begge advokerer for at have
en CEO-beromthed 1 medierne. Den karismatiske CEO superstar indbefatter leengere artikler
med et tydeligt personspecifikt fokus, som fremstiller ikke kun de faglige aspekter af topchefen
men 1 lige sd hoj grad de personlige kompetencer, som gor den pdgaldende topchef unik.

Framen Den strategiske CEO udspringer af tidligere forskning med framen: The chief strategist
(Denner et al., 2018) og to af Gaines-Ross (2000) syv profileringer: 4 Champion of Company
Vision and Values og A Master of Information. Den strategiske CEO omfatter artikler, som
fremstiller topchefen med fokus pa det virksomhedsinterne bagland eksempelvis justering af
strategier og vaekst, hvor topchefen bade taler pa vegne af virksomheden men ogsa kommuni-
kerer direkte til interessenter sdsom investorer igennem pressen.

Framen Den kompetencedrevne CEO tager ogsa udgangspunkt i to af Gaines-Ross (2000) syv
profileringer: An Expert in Imparting Knowledge og An Industry Stand-out samt 1 den person-
lige dimension competence af Park og Berger (2004) og framen The industry representative
(Denner et al. 2018). Artikler under denne frame retter fokus pa den pagaldende topchefs kom-
petencer. Det kan enten komme til udtryk i form at et udpreget fokus pd hans eller hendes
forudsetninger for at lede virksomheden, eller ved at topchefen bliver brugt som ekspertkilde.

Framen Den medarbejderorienteret CEO bygger pa profileringen 4 Leader of a strong mana-
gement team af Gaines-Ross (2000). Her drejer det sig om artikler, der satter fokus pa topche-
fens handtering af medarbejdere 1 enhver forstand. Eksempelvis implementering af nye arbejds-
processer, nedlaegning af arbejdspladser og i specialets specifikke tilfelde, handtering af med-
arbejdere under en pandemi. Det kan bade komme til udtryk igennem topchefens egne udtalel-
ser af ledelsesstrategier, @ndringer af interne strukturer eller ogsa i kritik af topchefens handte-
ring af sager, der vedrerer HR-omradet generelt.

Framen Den innovative CEO udspringer af profileringen A4 Fast and Forward thinker (Gaines-
Ross, 2000). Framen omfatter artikler, der satter fokus pa topchefens egenskaber til at teenke
innovativt og kreativt i virksomhedsgjemed. Eksempelvis at en virksomhed, der arbejder med
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fossilt brendstof, vil omlegge deres kerneforretning til gren-energi eller virksomheder som
forseger at reducere deres CO2-udslip ved at gentenke deres chain-supply.

CSR-politik fylder mere og mere for virksomheders visioner og fortellinger, og i forbindelse
med FN’s 17 verdensmal er der endnu mere fokus pa emner som klima og baredygtighed -
ogsa for topchefer. Framen Den samfundsansvarlige CEO tager ikke direkte afsat i tidligere
forskning, men er et eksempel pé at topcheferne er mere end bare virksomhedens strategiske
rytter (Gaines-Ross, 2000). Framen rummer alle artikler med fokus pé socialpolitiske sager
sdsom klima, baredygtighed, folkesundhed, ligestilling osv. Kort sagt lander alle artikler med
fokus pa social ansvarlighed her.

Det undrede os at ingen af de tidligere studier satte fokus pd, hvordan topcheferne omtales i
relation til gkonomisk performance, eftersom vi sé, at denne tendens fylder rigtig meget i om-
talen fra vores stikpreve. Vi har derfor ‘udviklet’ framen Den aokonomiske CEO, som indbefatter
al medieomtale relateret til omsatning, regnskab og generelt skonomisk forméen.

Artiklens fokus pad kon
Denne variabel tjener til formdlet at identificere, om journalisterne tilskriver topcheferne et kon
gennem konsdefinerende pronominer som mand/han/ham og kvinde/hun/hende.

Artiklens fokus pa privatlivet

Denne variabel bygger pa Goffmans begreb back stage. Vi perspektiverer som Anne Jerslev
begrebet til det private rum (Jerslev, 2004, s.110). Denne variabel rummer altsé alle artikler,
som sa&tter fokus pd de personlige dimensioner af topchefernes mediedeekning. Formalet er at
kunne afklare om, der er forskel pa, hvordan de mandlige og kvindelige topchefer bliver frem-
stillet 1 forhold til back stage regionen. Vardierne under variablen er: familierelationer, fritid,
opgaver pd hjemmefronten og ophav (etnicitet).

Artiklens beskrivelse af topchefens udseende

Vi er nysgerrige efter at se, om medierne s@tter fokus pa topchefernes udseende i form af ad-
jektiver, der knyttede sig til ydre karakteristika- og hvorvidt der er forskel mellem mand og
kvinde i den henseende. Her er verdierne toj, krop og fremtoning.

Artiklens beskrivelse af det miljo, topchefen befinder sig i

Den made som medierne konstruerer billedet af en topchef baseret pa det miljo, de befinder sig
1, er ogsa med til at konstruere topchefens rolle. Derfor koder vi for veerdierne hjemme, kontor,
arbejdssitutation og civilmiljo.

Anerkendelse for andet arbejde

I vores pilottest blev vi klar over, at topcheferne navnes i relation til deres arbejde uden for
virksomheden. Derfor har vi denne variabel til artikler, der n@vner topchefernes bestyrelsespo-
ster eller frivilligt arbejde, men hvor de stadig navnes 1 relation til deres CEO-position eller
titel.
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Billedkilde

Med henblik pa at registrere hvordan topchefer bliver fremstillet visuelt, skelner vi mellem
billedtyperne mediets eget fotograf, redaktionelt billede og PR-billede. Det er med henblik pa
bade at afklare, hvordan journalisterne prioriterer i forhold til deres arbejde med topchefer og
for at afklare, hvilke billedtyper der oftest forekommer i topchefernes omtale.

Konnotationer

Til at atkode billedets konnotationer af topcheferne treekker vi bade pa Goffmans begreber front
stage og back stage og tidligere forskning af Guthey og Jackson (2005) samt kensforsker Judith
Butlers begrebsliggorelse af binere kenshandlinger (1999). Det gor vi for at afklare, hvilke
konnotationer der eksisterer i de anvendte billeder af topchefer. Her deler vi kodningsparame-
teret op 1 to dele, forst skal billedet vurderes efter, hvorvidt der er tale om en moderne CEO
eller en traditionel CEO. Forskellen pa disse to typer topchefer udspringer af det tidligere studie
fra Guthey og Jackson (2004). Her anskuer vi den den moderne CEO, som det Guthey og Jack-
son beskriver som en afslappet CEO, der hviler i sig selv og viser mennesket bag skrivebordet
(2004, 5.1074). Den traditionelle CEO anskuer vi som det modsatte af dette, nemlig den for-
melle og poleret CEO, der star foran kameraet i jakkesat eller habit med/uden slips og et stilfast
blik. Vi traekker ogsa pa de binzre kenslige konnotationer for at undersege, om topcheferne
tilskrives kenshandlinger i1 deres visuelle fremstilling. Her har vi opstillet vaerdierne bincer kvin-
delighed og bincer mandlighed.

Kodningsskemaet og -manualen fremgér i bilag 5 og viser, hvad de enkelte variable indebarer
og 1 hvilken rekkefolge registreringen skal forega.

Metadata

Metadata skaber overblik over kodningen og er derfor yderst brugbare i forhold til vores ana-
lyse. Vi kan samtidig ikke undsige os, at det er en tidskraevende proces at indsamle denne data
manuelt. Her tager vi igen kodningsvearktejet GAMA i brug. GAMA muligger autokodning af
en raekke forskellige metadata. Eftersom den store maengde metadata stilles os til radighed,
bliver vi til gengald nedt til at sortere 1 informationerne 1 forhold til, hvorvidt de er relevante
for undersogelsen. Her finder vi ise@r informationer om datoer, medietyper, mediehuse, medie-
grupper, regioner, artikelleengde og forfattere pa artikler relevante. I bilag 6 ses en oversigt over
de metadata, som vi inddrager.

4.5 Databehandling

Indevarende speciale vil anvende deskriptiv statistik til at skabe overblik over den indsamlede
empiri. Vi tager her Excel og pivottabeller i brug for at danne et overblik over forskelle og
ligheder 1 data. Derudover traekker vi pa disciplinen inferential statistik for at kunne drage pa-
ralleller og konkludere pa den statistiske signifikans af sammenheange 1 det samlede dataset.
Vi vil nermere bestemt udregne signifikans for sikre, at forskelle mellem de kvindelige og
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mandlige topchefer kan tilskrives en faktisk forskel i mediedekningen og ikke bare er udtryk
for en tilfaeldig variation (Eskjaer og Helles, 2015. s.103; Hansen og Andersen, 2009. s.198).

Til dataszt 1 anvender vi en T-test i udregningen af signifikans. Valget falder pa netop denne
test, da vi ikke har lige mange mandlige og kvindelige topchefer i datasattet. Denne forskel 1
storrelsen pa de to populationer tager testen hgjde for ved at udregne signifikansen pd baggrund
af gennemsnitsvaerdier (Eskjer og Helles, 2015. s.107). Til udregning af signifikansen i dataseet
1 retter vi os i stedet mod chi i anden testen, som vi bruger hver eneste gang vi krydstabulerer
(Eskjer og Helles, 2015. s.106). I udregningen af begge typer statistiske test gaelder det, at p-
verdien skal ligge pd 0,05 eller derunder (Eskjer og Helles, 2015. s.104). Resultaterne vil
fremgé lobende 1 bunden af specialets tabeller, nér vi prasenterer vores analytiske pointer.

4.6 Validitet og reliabilitet

Reliabilitet er ifolge Alan Bryman helt centralt for kvantitative undersegelser (Bryman, 2015.
s.41). Det er netop en undersggelses replicerbarheden, som er afgerende for, hvorvidt andre
forskere kan eftergare et studie og pd den baggrund opnd de samme resultater. Specialets for-
fattere har taget fem forholdsregler i brug for at sikre reliabiliteten af vores undersogelse: Kod-
ningsmanual, feelleskodning, pilottest, justeringer af kodningsmanual og - skema pé baggrund
af pilottest samt en interkoderreliabilitetstest (Eskjar og Helles, 2015).

[ udformningen af vores kodningsmanual og kodningsprincipper beskriver vi kodningsprincip-
perne sd grundigt som muligt for, at nye studier vil kunne gentage underseggelsens kodning og
na samme resultat (Eskjer & Helles, 2015. 5.77). Vi sikrer desuden undersegelsens interkoder-
realiabilitet ved at foretage en raekke pilottests, hvor vi koder ti artikler 1 feellesskab og justerer
1 kodningsmanual og principper, hvis der er uenighed. Det gor vi et par gange, indtil vi opnar
100% enighed 1 vores pilottests. Under pilottesten var fokus isar pa, at begge specialets forfat-
tere har en god forstaelse af alle undersggelsens variable i forhold til bdde manifest og latent
indhold (Eskjer & Helles, 2015. s.77). Den gode falles forstielse og referenceramme sikrer vi
ved, at manual og artikeleksempler lobende droftes.

Det er ikke ideelt, at de personer, som har udformet kodningsredskaberne, ogsa er dem, der
koder indholdet. Det forholder sig alligevel sadan, at det er de, som har udformet underseggelsen,
der har bedst kendskab til variable og latente parametre (Klaus Krippendorff, 2004. s.131. Fra
Eskjer & Helles, 2015.s.77). For at sikre at kodernes forstaelse af kodningsvariable ikke bliver
for indforstéede, altsa koderkonsensus, skal der foretages en interkoderrealibilitetstest (Eskjaer
& Helles, 2015. s.77). Det er ogsa med henblik pé at sikre, at begge kodere opnar den samme
forstaelse af variable, nar kodningen ikke foregar i faellesskab. Vi anvender testen Krippen-
dorff’s alpha gennem hjemmesiden dfreelon.com for at sikre, at interkodningsreliabiliteten er
hej nok for underseggelsen. Interkodningsreliabiltetstesten kan godkendes, nar koderne opnér en
interkoderreliabilitet pa 80% eller derover (Krippendorff, 2004. s.354). Den forste interkoder-
reliabilitetstest resulterer i en veerdi, der ikke er acceptabel. Herefter gennemgér vi de variable,
hvor der er uenighed og retter manualen til. Den anden test 1& ét procentpoint for hejt og i
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gennemgangen af variable, hvor der var uenighed, fandt vi frem til, hvor uoverensstemmelserne
opstdr. Den sidste test resulterer 1 en interkoderrealiabilitetstest pd 88 % og pd den baggrund,
kan vi pabegynde kodningsarbejdet (bilag 7).

Efter hele tre interkoderreliabilitetstest samt labende droftelser af de serligt “udfordrende” ar-
tikler beslutter vi, at det ikke er nedvendigt at foretage et kodningstjek. Et sadant tjek indebeerer
blot, at begge kodere tjekker den samlede kodning for fejl og uoverensstemmelser. Det er pa
baggrund af det meget grundige kodearbejde og de mange lebende droftelser ikke nedvendigt
for denne undersggelse. Havde vi varet flere kodere, eller var selve kodningen blevet til 1 en
hurtigere og mindre grundig proces, er det naturligvis uomgangeligt at kontrollere den samlede
kodning til slut. Desuden mener vi, at hvis kodningen efterfolgende rettes til, kan det svakke
undersogelsens objektivitet og faktisk styre os mere i retning af koderkonsensus, da de forste
og umiddelbare vurderinger af artiklerne tilpasses.

Validitet er et af de absolut centrale kriterier i forskningens verden, og det er derfor vigtigt at
have for gje, nar man som os producerer ny forskning (Bryman, 2015. s.41-42). Validiteten af
specialet handler om kvaliteten af de konklusioner, som specialets forfattere nar frem til, pa
baggrund af undersogelsen (Bryman, 2015. s.41-42). Pa baggrund af vores undersogelse er det
relevant at kigge pa generaliserbarheden 1 forhold til at konkludere om béade forskelle og lig-
heder i de kvindelige og mandlige topchefers mediedekning. For at sige noget om kvaliteten af
generaliserbarheden traekker vi pa den interne og den eksterne validitet.

Den interne og eksterne validitet giver udtryk for, om der kan pavises sammenhange mellem
de variable, som vi krydstabulerer. For at sikre at de tendenser, vi ser pa tvaers af variable, er
udtryk for reel variation og ikke blot er et udtryk for tilfaeldig variation, tager vi statistiske test
1 brug (Eskjer og Helles, 2015, s. 105). Som det ogsa fremgar af afsnittet om databehandling,
sé traekker vi pa to statiske tests, en T-test og chi 1 andentest. Begge bliver anvendt, hver eneste
gang vi krydstabulerer to variable med henblik pé at hejne validiteten af enkeltstiende analyti-
ske pointer, der tilsammen er med til at sikre en samlet hegj grad validitet i vores konklusion om
forskellen pa mandlige og kvindelige topchefers mediedeekning (Eskjer & Helles, 2015, s.
106).

Det taler desuden for undersegelsens eksterne validitet, at vi inkluderer pa et si bredt medie-
grundlag som muligt. Datasat 1 inkluderer alle medieomtaler af topcheferne for perioden, og
vi sampler ikke 1 dette datasat men ser blot pa fordelingen pa ken og topchefernes navne. Li-
geledes inkluderer vi alle omtaler 1 datasat 2. Her koder vi alle de artikler, som vores sggning
genererer, hvilket skaber bedre forudsatninger for at konkludere reprasentativt om forskelle 1
topchefernes mediedakning, end hvis vi foretager en systematisk sampling.

Afslutningvis er det vaerd at naevne to sidste faktorer som ligeledes er med til at hgjne underse-
gelsens samlede validitet. For det forste traekker undersogelsens kodningsredskaber pé tidligere
forskning. Dermed sikrer vi, at undersogelsen stotter sig op af allerede empirisk afprevede be-
grebsapparater samt hypoteser. Dertil styrker ligheder mellem specialet og tidligere studier va-
liditeten af konklusionerne, da der dermed er flere forskere, som uathengig af hinanden, ser de
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samme tendenser ga igen. Den anden faktor er, at den komparative analyse bygger pa et sa
sammenligneligt grundlag som muligt. Datasat 1 inkluderer topchefer blandt den absolutte top
1 Danmark, og vi kan dermed formode, at de kan sammenlignes i forhold til den opmarksom-
hed, medierne retter mod dem og deres virksomhed. Dertil beror dataset 2 pa neje udvalgte
CEO-kandidater, som ligner hinanden i forhold til branche og virksomhedsomsatning, hvilket
styrker validiteten af konklusioner om forskelle og ligheder pa tvaers af topchefernes kon.
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5.0 Analyse

Folgende analyse beror pa to forskellige datasaet samt udvalgte kvalitative cases. Det er mange
forskellige typer empiri at holde styr pd, sa vi finder det nedvendigt at pracisere, hvornar de
forskellige datasat vil komme 1 spil.

Forste analysedel tager udgangspunkt i den kvantitative totaloptalling af medieomtalerne for
top 200 topchefer pé top-1000 listen (dataseet 1). Her vil vi analysere bredt om, hvem der skrives
om, hvem der skriver dét, hvor artiklerne bringes samt forskelle i mediedaekningen indenfor
topchefernes forskellige brancher. Datasat 1 fremgar af bilag 8.

I analysens anden del kommer specialets kvantitative indholdsanalyse i spil (datasat 2). Her
traekker vi pd kodet empiri bestdende af artikler om de 28 udvalgte topchefer matchet pa branche
og virksomhedsomsatning. Dataset 2 fremgér af bilag 9.

Endelig afsluttes analysen med udvalgte kvalitative cases fra den kvantitative indholdsanalyse
(dataset 2). For at sikre at analysen bdde undersgger vores genstandsomrade i bredden og 1
dybden. Alle artikeleksempler der inddrages 1 analysen, fremgar af bilagsmappe 10.

5.1 Underreprasentation af kvindelige topchefer

En af de mest fremtraedende tendenser i vores store kvantitative undersggelse af CEO omtale
er, at maend fylder sd absolut mest i medierne. Som det fremgér af tabel 1, der viser omtalefor-
deling i perioden 1. oktober 2019 - 1. november 2020, tilfalder kun 8% af den samlede omtale
kvinderne. Med en overbevisende procentandel pa 92%, mé& mendene i den grad siges at do-
minere mediebilledet i perioden.

De mandlige topchefer sidder hardt pa mediedekningen, og det bliver ogsa tydeligt ved, at ikke
alle kvinder pé toppen af top-1000 listen far omtaler. Der er altsé tale om en skavvridning i
mediedekningen. De 3.160 omtaler fordeler sig pa 19 kvinder, og de resterende 36.110 omtaler
fordeler sig pd 181 mand. En kvindelig CEO har en gennemsnitlig omtale pa 166 omtaler. Den
mandlige CEO har i mods@tning hertil en gennemsnitlig omtale pa 200 omtaler. Forskellen 1
omtalemangden mellem de mandlige og kvindelige topchefer er 1 vores undersogelse signifi-
kant, hvilket viser, at forskellen i mangden af omtaler, er et udtryk for en reel forskel 1 verden
og ikke en tilfeldighed.
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Tabel 1
Fordeling af antal omtaler pa top 200 topchefer i perioden 1. oktober 2019 - 1. november 2020

i datascet 1
Samlet antal Samlet antal topchefer Samlet antal Gennemsnitlig
Kon omtaler fordelt pa ken omtaler i % omtale
Kvinder 3.160 19 8% 166
Mand 36.110 181 92% 200
Total 39.270 200 100% -
T-test p=0,00318

Denne ensartethed i, ivem medierne skriver om, understotter Cooks tese om det homogene
nyhedsbillede (1998, s. 69). I den nyinstitutionelle tilgang, som han prasenterer, er resultatet
af mediernes ensartethed i arbejdsgange og interaktion med andre institutioner netop en vis
homogenitet 1 nyhedsbilledet (Cook s. 161). Vores undersogelse indikerer, at mediernes dags-
orden mé karakteriseres som homogen for sé vidt angér kennet pa de topchefer, der skrives om.
Det er alligevel vaerd at bemerke, at de fa kvindelige topchefer stadig treekker overskrifter -
dog 1 langt mindre grad end de mandlige topchefer.

Hovedkonklusionen i vores litteraturreview er, at underreprasentation er et generelt problem,
nar det kommer til mediernes fremstilling af kvinder (Cukier et al., 2016; Vandenberghe, 2019;
Schor et al., 2015; Vu et al., 2018; D’Heer et al., 2020; Collins, 2011; Ross & Carter, 2011;
Ross et al., 2018; Johannsdoéttir & Einarsdottir, 2015). I forhold til den tidligere forskning er
resultatet af tabel 1 altsd ikke overraskende. Fokuserer vi specifikt pa kvinder i ledelsesroller
stemmer vores undersggelse ogsd overens med resultaterne af Cukier et al. (2016) og Vu et al.
(2018), der netop konkluderer en underreprasentation af kvindelige ledere 1 medierne.

Den kvindelige topchef kan altsé siges at vere en sjelden art i det danske mediebillede. I de
folgende afsnit vil vi udfordre vores argument om det homogene og maskuline mediebillede af
topchefer ved at dykke yderligere ned i om mediegrupper, mediehus, stofomrade eller branche
gor en forskel for, hvor ofte de kvindelige topchefer kommer i mediernes sogelys.

Underrepraesentation pa tvers af medier og medietyper

Tabel 2 viser omtalerne fordelt pA medietyper. Her er det tydeligt, at uanset om man underseger
webkilder, landsdekkende dagblade, regionale og lokale ugeaviser, nyhedsbureauer eller fag-
blade og magasiner, er de kvindelige topchefer underreprasenteret. Ingen af medietyperne brin-
ger gennemsnitligt flere artikler om kvinder end mand. Dette understotter ovenstdende argu-
ment om, at mediebilledet er homogent 1 forhold til topchefernes kon.
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Tabel 2
Fordelingen af omtaler for kvinder og meend pa medietype i datascet 1

Gennemsnitlig omtale Gennemsnitlig omtale for

Medietype Kvinder Meznd

for en kvinde en mand
Webkilder 2.239 118 25.357 140
Landsdakkende
dagblade 333 18 4.229 23
Regionale og lo-
kale dagblade 330 17 2.645 18
Nyhedsbureauer 173 9 1.914 11
Fagblade og ma- ¢4 4 1.423 8
gasiner
Hovedtal 3.160 166 36.110 200
T-test p=0,848

Vi finder det interessant, at is@r mendene dominerer blandt fagblade- og magasiner. Det er her,
hvor fagligheden burde vare i hojsadet, men ogsa her trekker mendene i hojere grad over-
skrifter. Denne skavvridning kan ikke knyttes til variation i kompetencer for mandlige og kvin-
delige topchefer, da vores topchefer er udvalgt fra den absolutte top af dansk erhvervsliv. De
ma alle formodes at vare relevante aktorer 1 fagblade uagtet kon. Alligevel bliver de mandlige
topchefer gennemsnitligt omtalt dobbelt sa meget som kvinderne.

P& trods af ovenstdende argumentation ma vi desvarre forkaste, at der er en paviselig sammen-
hang mellem kon og antallet af artikler fordelt pa medietyper, da vores p-verdi er for hgj. Det
er ikke ensbetydende med, at der ikke kan vere en forskel pa mend og kvinders medieomtale
fordelt pa typer. Det er et udtryk for, at sandsynligheden for at forskellen i vores undersogelse
kan vaere opstaet ved en tilfeldighed, er for hgj.

Pé trods af den heje p-vaerdi vil vi ikke forkaste vores hypotese om forskel mellem mand og
kvinders mediedekning pa tvaers af medietyper. Vi mener stadig, at forskellen er reel, da tabel
1 péviste en overordnet signifikant forskel 1 det fulde datasat. Jo flere kategorier data fordeles
ud over, og jo mindre vaerdierne er, jo sterre vil sandsynligheden blive for, at der sker en dra-
belig forskydning af signifikans (Eskjer og Helles, 2015. s.105). Her vagter vi undersggelsens
overordnede signifikante p-verdi og den gennemsnitlige beregning af fordelingen af omtaler
hejt. Vi ser netop, at mands mangde af omtaler gennemsnitligt ligger hgjere end kvindernes
pa alle medietyper, hvilket taler for, at den overordnede forskel mellem kennene er reel. Endelig
vil vi fremhave undersggelsens samlede validitet, som en vasentlig faktor for, at vi ikke vil
forkaste hypotesen. Vi arbejder reprasentativt med et komplet dataset og ikke blot stikprever.
Det gor dermed sandsynligheden for, at tendenserne opstér ved tilfeldigheder mindre.
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Dette argument vil gore sig geldende for de efterfolgende tabeller (3-6) 1 den forste del af ana-
lysen, hvor vi dykker dybere ned i data og dermed jonglerer med endnu mindre vardier, som
kan resultere 1 for hgje p-verdier. Det @ndrer ikke pd det faktum, at den overordnede validitet
for datasat 1 er i orden, da vores statistiske undersogelse af den samlede forskel mellem kon-
nene er signifikant.

Med det brede kildegrundlaget for analysen kan vi ogsd undersege, hvorvidt selve mediet spiller
en rolle for, om kvindelige og mandlige topchefer bliver portretteret ligeligt. Medierne 1 dag
har karakter af uathaengige omnibusaviser, der adskiller sig fra hinanden i kraft af deres redak-
tionelle profiler (Hjarvard, 2009. s.15-20; Gravengaard, 2015. s.88).

I tabel 3 fremgar det, hvordan omtalemengden for kvinder og mand fordeler sig pa top 10
medier i vores undersogelse. Her mé vi dog erkende, at heller ikke redaktionel profil spiller en
afgerende rolle for, hvor ofte kvindelige topchefer eksponeres, da de mandlige topchefer gen-
nemsnitligt fir flere omtaler end kvinderne 1 alle ti medier.

Tabel 3
Fordelingen af omtaler for kvinder og meend pa top 10 medier i datascet 1
Medie Kvinder Gennemsn.itlig Meznd Gennemsnitlig Hovedtal
omtale kvinde omtale mand
1 Bersen.dk 108 6 2.221 12 2.329
2 Ritzau 169 9 1.838 10 2.007
3 Finans.dk 84 4 1.165 6 1.249
4  Bersen 84 3 1.109 6 1.173
5 B.dk 101 5 1.045 6 1.146
g yllands- 58 3 878 5 936
posten
NPinve-
7 stor.dk 50 3 660 4 710
Jyllands-po-
8 sten.dk 71 4 648 4 719
9  Berlingske 52 3 562 3 614
10  Euroinvestor 35 2 469 3 504
T-test p=0,176

Som det fremgér af tabel 3, dominerer de mandlige topchefer blandt top 10 medierne. Borsen
er det medie, som bringer flest omtaler af topcheferne pd tvaers af kon. Mediet bringer desuden
20 gange flere omtaler af meend end kvinder. Dette er interessant mediets profil taget 1 betragt-
ning. Der er tale om en avis, der historisk set har en hgj grad af autoritet og etos, nir det kommer
til erhvervs- og ekonomistof. Det er med til at ekskludere de kvindelige topchefer fra et meget
vigtigt medie indenfor erhvervslivet.

I tabel 4 er medierne grupperet efter stofomrdde. Her finder vi det serligt interessant i lyset af
tidligere forskning, at mandlige topchefer gennemsnitligt dominerer stofomréadet eriverv og
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okonomi gennemsnit, mens kvindelige topchefer 1 gennemsnit dominerer stofomradet Politik,
samfund og uddannelse.

Tabel 4

Fordeling af omtale for kvinder og meend pd stofomrdde i datascet 1
Gennemsnitlig omtale

Gennemsnitlig omtale

Stofomrade Kvinder M=nd

pr. kvinde pr. mand
Nyheder og 2.028 107 19.692 109
debat
Erhverv og 570 30 9.870 55
gkonomi
Landbrug og 119 6 3.264 18
industri
Byggeri og i
arkitektur 0 71 4
Politik, samfund 9% 5 571 3
og uddannelse
Natur og energi 25 1 505 3
It og elektronik 127 7 423 2
Medicin og 48 3 284 )
sygdomme
Handel og
markedspladser 3 i 260 !
Medie og
kommunikation % > 150 !
T-test p=0,827

Vores resultater er pa linje med Vu et al. (2018) og D’Heer et al. (2020). Begge konkluderer, at
kvinder 1 medierne oftere kommenterer pé socialpolitiske sager som uddannelse, sundhed og
ligestilling. Ifolge studierne bliver mend bragt pa banen, ndr emnet falder pa ekonomi eller
erhvervsstof (Vu et al., 2018; D’Heer et al., 2020). Her er det vigtigt at pointere, at D’Heer et
al (2020) beskriver en tendens for kvinder i medierne generelt og ikke udelukkende for kvin-
delige topchefer. Vi finder imidlertid samme tendens blandt de danske kvindelige topchefer,
hvilket er tankeveekkende, eftersom deres erhverv typisk er relateret til skonomi og erhvervsliv
uagtet branche. Vores konklusioner i kontekst af tidligere studiers resultater skaber et sterkt
argument vedrerende den generelle tendens i medierne, der ikke @ndrer sig i forbindelse med
faktorer sdsom kvindernes jobfunktion. Det er dog vard at bemarke, at den gennemsnitlige
omtale af kvindelige topchefer ogsé er hojest for stofomraderne it og elektronik samt medie og
kommunikation. Her adskiller vores undersogelsesresultater sig fra de forn@vnte studier. Det er
afslutningsvis vigtigt at n@vne, at ovenstdende fordeling pa redaktionel stofomridde bygger pa
autogenereret metadata. Det betyder, at denne konklusion skal ses i lyset af, at artiklerne ikke
er gennemlzast af specialets forfattere.
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Ovenstaende analyse af tabel 1-4 peger pa trods af varierende p-verdier i retning af et homogent
mediebillede, hvor kvindelige topchefer systematisk bliver holdt i baggrunden sammenlignet
med deres mandlige ligevaerdige. I et magtteoretisk perspektiv mener vi, at der her er tale om
implicitte strukturer, der preger relationen mellem medierne og topcheferne. Vi mener ogsa, at
Bachrach og Baratz’ anden dimensionelle magtforstaelse og deres begreb non-decisionmaking
er pa spil (Barach & Baratz i; Lukes, 1979. s. 19). Her er netop tale om, at en gruppe af individer
- kvindelige topchefer, ikke far lige sa meget plads pa mediernes dagsorden som de mandlige
topchefer. Kernen 1 begrebet non-decisionmaking er, at magtudevelse kommer til udtryk gen-
nem eksklusion af enten vigtige emner eller personer fra den offentlige debat (Barach & Baratz
1; Lukes, 1979. s. 19). Det er den form for magtudevelse, som er pé spil, nar kvindelige topche-
fer bliver ekskluderet i medierne i hgjere grad end de mandlige topchefer.

Vores empiri afspejler, at der ikke findes lige mange mandlige og kvindelige topchefer i toppen
af det danske erhvervsliv. Det genspejles 1 medierne, som gennemsnitligt giver de mandlige
topchefer mere taletid end de kvindelige topchefer. Pointen her er, at medierne ikke formar at
forholde sig kritisk til uligeveegten 1 det danske erhvervsliv, men at de i kraft af den skeeve
medieomtale af topchefer kan vare med til at reproducere nogle uhensigtsmassige samfunds-
strukturer, der ikke fordrer ligestilling.

Meand skriver om maend

I ovenstdende afsnit argumenterer vi kritisk for, at medierne ikke forméar at skabe en ligestillet
fremstilling af mandlige og kvindelige topchefer. I tabel 5 dykker vi endnu dybere ned 1 vores
analyse af mediedekningen ved at se pa, Avem der producerer de nyheder, som vores analyse

bygger pa.

I tabel 5 fremgar fordelingen af omtaler i forhold til kennet pa artiklernes forfattere. Omtalerne
er altsd bade fordelt pa topchefernes kon men ogsa pa journalisten eller debatterens ken.

Tabel 5 viser to yderst interessante tendenser. For det forste er det tydeligt, at mandlige forfat-
tere dominerer i medieomtalen. Derudover er det sldende, at de mandlige skribenter tildeler de
mandlige topchefer mere opmarksomhed end kvindelige topchefer. Mand dominerer ikke blot
1 avisspalterne men ogsa bag artiklerne som forfatter.
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Tabel 5
CEO omtale fordelt pa kon og artikelforfatterens kon i datascet 1

Forfatteres kon pa artikler

Topchefer Ikke angivet Kvinde Kvinde og mand Mand Hovedtotal
Kvinder 1.751 419 42 948 3.160
Gennemsnitlig omtale

pr. kvinde 92 22 2 50 166
Mand 17.056 4.237 428 14.389 36.110
Gennemsnitlig omtale 94 23 ) 79 200

pr. mand

Hovedtotal 18.807 4.656 470 15.337 39.270
T-test p=20,787

Medierne udger ifelge Hjarvard det kommunikative rum, som samfundets offentlige og private
akterer onsker at indtage og gere sig geldende pa (Hjarvard, 2009, s.19). Mediearenaen 1 vores
undersogelse mé siges at vere mandsdomineret for sd vidt angdr mediedekningen af danske
topchefer. Det drejer sig ikke blot om, at journalisterne primart er mand og skriver om mand,
men at ogsd de mandlige topchefer i hojere grad far ordet i debatindleeg og leserbreve. I vores
behandling af data, stedte vi pa mandlige topchefer som forfattere, eksempelvis Novo-direktor:
Coronakrisen kalder pa haojere gront ambitionsniveau fra Altinget.dk 5/6/2020 og Danish
Crown-direktor: Store investeringer skal gore landbruget gront fra Altinget.dk 15/6/2020. I
den forbindelse vil vi argumentere for, at arenaen afspejler en samfundstilstand, hvor det of-
fentlige kommunikative rum domineres af mand, hvorfor kvindelige topchefer far svarere ved
at gore sig geldende. Det er problematisk i forhold til pointen om, at det er vigtigt for virksom-
heders succes, at deres CEO formar at representere dem i medierne (Gaines-Ross, 2000). Der
er en interessekonflikt pa spil, hvor medierne pa den ene side ikke bringer lige s& mange artikler
om kvindelige topchefer, og virksomhederne der pé den anden har stor interesse i at fa netop
deres CEO i medierne. Vi kan bestemt ikke sige noget endeligt om virksomhedernes interesser
eller beslutninger, dog har vi en formodning om, at underrepresentationen i verste fald kan
pavirke virksomhedernes incitament til at ansette kvinder. Folger vi denne spekulation til ende,
kan den strukturelle underreprasentation i verste fald have indvirken pa ligestillingen. Med
den nyinstitutionelle tilgang mener vi, at medierne og erhvervslivet som hver sin institution,
pavirker hinanden uhensigtsmaessigt.

Vi finder det i den sammenhang relevant at treekke pa Cooks pointe om, at institutioner styrker
deres magt ved at imitere hinanden, hvorved der opstér en vis ensartethed i arbejdsgange (Cook,
1998, s. 69). Vores analyse understetter, at det kan vaere tilfaeldet i forhold til valg af topchefer
som kilder. Der er opstéet en praksis, hvor de mandlige topchefer oftere end de kvindelige
topchefer far ordet eller bliver genstand for mediernes opmerksomhed. Denne tendens til at de
samme fa mennesker, i tilfeldet af vores studie - de mandlige topchefer, far ordet, er ogsa at
finde 1 tidligere forskning. Schor et al. peger pé, at uligheden i mediedekningen afspejler en
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generel ulighed 1 samfundet, hvor de mest magtfulde dominerer den offentlige debat (Shor et
al., 2015). Pa baggrund af denne argumentation menes der ikke, at medierne er bagud i forhold
til udviklingen 1 samfundet, hvor kvinderne har bevaget sig fra hjemmet til direktorgangen,
men at medierne faktisk udtrykker en egentlig samfundstilstand.

Underreprasentation pé tvers af brancher

Vi vil udfordre vores eget argument om den generelle underreprasentation af kvindelige top-
chefer i medierne. Vi underseger, om det store fokus pa de mandlige topchefer ogsd gor sig
gaeldende, nar vi ser pa de individuelle brancher, som vores topchefer reprasenterer.

Tabel 6 illustrerer, hvordan vores 200 topchefer fordeler sig pa brancher i forhold til deres kon.
Som det fremgér af tabellen, adskiller blot tre brancher sig fra den overordnede tendens til ma-
skulin dominans. For It og telebranchen, medicinal og horeapparatbranchen samt mediebran-
chen gor det sig geldende, at kvinderne gennemsnitligt f&r mere omtale end mandene.

Tabel 6

Fordelingen af omtaler for kvinder og meend pa branche i datascet 1
Branche Antal Antal Gennemsnitlig Gennemsnitlig

kvinder meand omtale pr. kvinde omtale pr. mand

Biler 1 7 4 72
Byggeri 1 19 0 122
Detail og
byggemarkeder 2 25 17 328
Energi og 3 23 154 167
internet
Fodevarer og
tobak 1 23 25 142
Handel - 14 - 85
Industri - 11 - 417
IT og tele 4 11 104 69
Medicinal og 4 13 264 241
hereapparat
Medie 3 2 388 221
Service - 10 - 187
Transport - 23 - 260
T-test p=0,239
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Den gennemsnitlige hojere medieomtale af kvindelige topchefer indenfor it og telebranchen
kan iser tilskrives Eva Merete Sefelde Berneke, der lob med hele 277 omtaler og tildels Kath-
rine Forsberg, som blev omtalt 137 gange.

Vi ved pa forhénd fra dataset 2, at Bernekes mediedakning er praeget af regeringens klimapart-
nerskab med erhvervslivet eksempelvis Erhvervsministeren: Derfor skal Danmark gd forrest i
klimakampen fraJV.dk 21/11/2019. I artiklerne er der fokus pa det feelles ansvar for hele landets
klimabelastning, og det er derfor en mediedaekning, der er i trdd med konklusionen fra tidligere
forskning om, at kvindelige topchefer typisk bliver omtalt 1 relation til bledere nyheder med
fokus pé feellesskabet (Vu et al., 2018). Derudover er det vaerd at bemarke, at artiklerne om
klimapartnerskabet omtaler Berneke perifert sammen med de andre topchefer i aftalen. Hun
kan altsd siges at trekke den gennemsnitlige mengde af omtaler for kvinderne 1 branchen op
uden egentlig at blive omtalt substantielt med fokus pa hendes person eller strategiske arbejde
1 virksomheden KMD. Det er derfor vigtigt ikke bare at undersege hvor ofte kvinderne omtales
men ogsd hvordan de omtales. Det er pa den baggrund essentielt for vores samlede undersg-
gelse, at vi badde har datasat 1 og 2.

Samme tendens til perifer omtale kan ses i Forsbergs mediedekning, som primaert omtaler hen-
des indsattelse som direktor samt fyringsrunden i kelvandet pa direkterskiftet, eksempelvis
Atea siger farvel til direktor og 67 ansatte fra Information.dk 30/1/2020. Hendes perifere me-
diedekning kan dog ikke entydigt knyttes til ken, men kan ogsd formodes at vare udtryk for,
at hun forst tiltrddte som CEO i starten af 2020. Endnu en gang en vigtig pointe fra vores dataset
2.

Indenfor medicinalbranchen er isa@r Deborah Dunsire (362 omtaler) og Ester Baiget Arnau (617
omtaler) drsag til den gennemsnitlige hojere omtale af kvindelige topchefer. Det er vard at
bemarke, at mediedaekningen af Arnau 1 udpraeget grad omtaler hende med fokus pa ken og
etnicitet: Novozymes finder ny spansk direktor: Starter nceste ar fra sn.dk 30/10/2019, Spansk
kvinde er ny topchef'i Novozymes fra Altinget.dk 31/10/2019, Buenos dias: Novozymes henter
ny topchef'i Spanien fra Jyllands-posten.dk 30/10/2019.

Vi ved fra datas®t 2, at Dunsires mediedaekning er drevet af et ekstremt fokus pa hendes lon.
Blandt overskrifterne er: Lundbeck-formand forsvarer rekordlon til Deborah Dunsire fra Jyl-
lands Posten 7/2/2020 eller HER ER DE OVERBETALTE TOPCHEFER [ DANSK ERHVERVS-
LIV fra @konomisk Ugebrev 11/10/2020. Det gor sig altsd geeldende for bade Dunsire og Arnau,
at deres store mediedekningen ikke er baret af deres faglige kompetencer men 1 stedet af fak-
torer som kon, etnicitet og lon.

Vi skal vere ekstra papasselige med at konkludere endeligt p4 mediebranchen, eftersom den
hgje gennemsnitlige omtale for kvinderne 1 branchen kan tilskrives Anne Engdal Stig Christen-
sen fra TV2 (489 artikler) og Maria Rerbye Ronn fra DR (589). Vores forbehold skyldes, at
netop mediebranchen har vaeret genstand for ekstra opmerksomhed 1 forbindelse med #MeToo
belgens opblussen i lgbet af efterdret 2020. Her mé isar topchefen i Danmarks Radio Maria
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Rarbye Ronn sté for skud, da Sofie Linde som frontfigur og ansat i DR retter en skarp kritik
mod arbejdspladsens handtering af sexchikane sager. Det far bolden til at rulle, og far en lang
reekke sager om kreenkelser i DR frem i medierne: DR fyrer hjemsendt Pl-veert efter krcenkel-
sessager fra Berlingske, 20/10/2020, DR fdr sveert ved at tale klart i sager om chikane fra Po-
litiken 30/10/2020. For denne branche er der altsé tale om en sé afgerende ydre faktor, som
skubber data i en retning, der ikke gor det muligt for os at konkludere endeligt pa, hvorvidt
kvinderne under andre forhold ville dominere mediebilledet.

Delkonklusion

Vi kan pa baggrund af den kvantitative totaloptaelling pa de 200 topchefer konkludere, at kvin-
delige topchefer er underreprasenteret i medierne sammenlignet med de mandlige topchefer.
Undersogelsens kvinder far i gennemsnit 166 omtaler, mens mend i snit omtales 200 gange.
Denne del af underseggelsen paviser med statistisk signifikans, at der er en sammenhang mellem
kon og antallet af omtaler.

Vi kan ikke pavise en statistisk signifikant sammenhang mellem faktorer som medier, medie-
type, kon pé artiklens forfatter, brancher og forskellen pd, hvor meget mandlige og kvindelige
topchefer omtales. Pa trods af at p-vardierne for disse variable er for hgje, vil vi alligevel ikke
forkaste vores hypoteser fuldstendig. Gennemsnitligt 18 mandenes mangde af omtaler hgjere
end kvindernes pd alle fire variable. Det vil altsa sige at uanset, hvordan data grupperes, er
mandenes omtalemangde gennemsnitligt hejest.

De kvindelige topchefer i It og telebranchen, medicinal og hereapparatbranchen samt medie-
branchen adskiller sig fra den gennemsnitlige tendens til maskulin dominans. Kvinderne i de
tre brancher far i gennemsnit mere omtale end mandene. De mandlige topchefer dominerer dog
de resterende ni branchers mediedakning.

Vores undersggelse peger altsd 1 retning af en generel strukturel tendens til, at mend dominerer
mediebilledet, og at kvindelige topchefer er underrepraesenteret i de danske medier.
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5.2 En ligeveerdig kamp om medieomtalen

Nér det kommer til spergsmalet om fremstillingen af henholdsvis kvindelige og mandlige top-
chefer, er det ikke fyldestgerende nok at foretage en kvantitativ totaloptelling. Vi vil derfor
dykke ned i, hvordan medierne fremstiller de to ken forskelligt. For det er netop her, hvor vi
kan afkode, hvordan medierne sprogligt har magten til at konstruere et forskelligt CEO-medie-
billede for kvindelige og mandlige topchefer. De folgende analyseafsnit vil tage udgangspunkt
1 den kvantitative indholdsanalyse (dataset 2).

Vores undersogelse bygger pd 28 udvalgte topchefer fra syv forskellige brancher. Heraf er 14
kvinder og 14 maend. Analysen bygger pa samme periode som det foregaende afsnit: 1. oktober
2019 - 1. november 2020. Metoden for hvordan vi har udvalgt vores topchefer fremgar i meto-
deafsnittet, men hvorfor vi har udvalgt netop disse kandidater, kommer der her en forklaring
pa. Vi kunne blot have udvalgt de overste 20 topchefer pd top-1000 listen, men fordi der kun er
67 kvinder blandt de 1000 virksomheder, og der kun er ganske fa i top-20, er fordelingen skav.
Vi har derfor taget udgangspunkt i, hvor pa Top-1000 listen kvinderne placerer sig. Herfra fin-
der vi en mandlig CEO fra en “tilsvarende” virksomhed i forhold til branche og omsatning. Det
gor vi med henblik pd at sikre et s& sammenligneligt udgangspunkt som muligt for de udvalgte
kandidater og dermed hgjne validiteten af vores analyse. Dermed sikrer vi, at vores analyse
siger noget om den faktiske forskel pa mediedakningen af de to ken og ikke blot er udtryk for
en forskel i storrelsen pd og medieinteressen for deres virksomhed.

De udvalgte topchefer til denne del af analysen, deres placering pa top-1000 listen, branche,
antal omtaler og procentandel af den samlede omtale, fremgéar af tabel 7. I tabellen er de oplistet
efter mengden af omtaler og ikke placering pa top-1000 listen.

Tabel 7
Fordelingen af omtaler pd de 28 topchefer og deres placering pd top-1000 listen i datascet 2
# pa
Top-  Udvalgte CEOs Branche Antal Andel ?f samlet
1000 omtaler omtale i procent
2 Lars Fruergaard Jorgensen Medicinal 1.132 28%
41 Ester Baiget Arnau Medicinal 577 14%
161 Stig Kirk @rskov Medie 375 9%
36 Deborah Dunsire Medicinal 352 8%
105 Eva Merete Sefelde Ber- IT 250 6%
neke
31 Kristian Villumsen Medicinal 246 6%
127 Martin Ravn-Nielsen Byggeri 191 4%
8 Torben Ostergaard Nielsen Energi 186 4%
86 Kathrine Forsberg IT 131 3%
Helle Ostergaard . o
Kristiansen Energi 121 3%
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73 Erik Sandberg Medicinal 90 2%

55 Jorgen Dencker Wisborg Energi 84 2%
51 Catherine Thérése Medicinal 73 29
Jeanne Mazzacco
106  Bettina Charlotte Aller Medie 70 2%
101 Arvind Krishna IT 69 2%
74 Henrik Kaastrup Medicinal 54 1%
158  Lars Gade Hansen Fodevarer 33 1%
159 Katja Nowak Nielsen Fodevarer 24 1%
53 Mette Uglebjerg Energi 22 1%
o e w3
64 Anders Bgje Jepsen IT 1 0%
123 Marianne Timm Medicinal 1 0%
62 Niels Bertelsen Biler 1 0%
68 Henrik Ernlund IT 0 -
91 Dorthe Rosenkilde IT 0 )
Saunders
29 Selvi Storsatter Bjorgum Energi 0 -
44 Ulrik Brendstrup Energi 0 -
134 Gitte Lindeskov Byggeri 0 -
Total 28 7 4.088 100%

Det star tydeligt for os at vores hypotese om, at topchefer indenfor samme branche med tilnaer-
melsesvis samme oms&tningen, ber fi samme mangde omtale ikke holder vand.

Kigger man pa fordelingen af omtaler pd de 28 topchefer, sé er der trods alt en mere ligelig
fordeling af omtaler 1 forhold til ken, end vi sd 1 datasat 1. Det er til gengeld ganske tydeligt,
at nogle topchefer traekker langt flere omtaler end andre. Alene fylder Lars Fruergaard Jorgen-
sen, CEO for Novo Nordisk, 28% af det samlede mediebillede svarende til over Y4 af de samlede
antal omtaler. Derimod fylder Easter Baiget Arnau, CEO for Novozymes, kun halv s meget
som Lars Fruergaard (14%). Hun er samtidig den kvindelige topchef, der traekker flest medie-
omtaler, og den anden mest omtalte topchef 1 hele feltet. Det pé trods af, at hun placerer sig pa
en 41 plads pa top 1000-listen. Nar mediedakningen fordeles pa individ i stedet for ken, ser vi
et mere nuanceret mediebillede, som ikke udelukkende er mandsdomineret. Det er altsd en vig-
tig nuance for vores samlede analyse, at enkelte kvinder sdsom Ester Arnau, Deborah Dunshire
og Eva Berneke faktisk genererer en del opmarksomhed i pressen.

Undersogelsens fokus pa den overordnede forskel mellem kennene kraver, at vi igen ser pa,
hvordan omtalerne fordeler sig totalt mellem de kvindelige og mandlige topchefer og ikke kun

pa individniveau.
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Underreprasentation er ikke en tilfaeldighed

I tabel 8 fremgar det, at 60% af den samlede medieomtale tilfalder de mandlige topchefer, og
kun 40% tilfalder de kvindelige topchefer. Gennemsnitligt far de kvindelige topchefer 116 om-
taler, hvorimod 175 omtaler i snit tilfalder de mandlige topchefer. Her ser vi igen en overre-
praesentation af de mandlige topchefer i mangden af omtaler.

Tabel 8
Fordelingen af omtaler blandt de udvalgte topchefer pd kon i datascet 2
Andel af samlet Gennemsnitlig

Kon Samlet antal Antal omtaler omtale i procent omtale pa ken
Kvinder 14 1.626 40% 116
Mand 14 2.462 60% 175
Total 28 4.088 100% -

Pé trods af at vi har udjavnet forskelle pA mangden af topchefer, virksomhedssterrelse og bran-
che, trekker de mandlige topchefer stadig flere artikler. Det bekrafter igen Cooks tese om, at
mediebilledet er homogent (Cook, 1998, s. 69). Det betyder, at ikke alle har lige adgang til den
arena for offentlig debat, som serligt topchefer gerne vil gere sig geeldende pa (Gaines-Ross,
2001; Hayward et al., 2004; Bendisch et al., 2008).

Det homogene mediebillede er ogsa problematisk i forhold til, hvordan rollen som topchef bli-
ver prasenteret for omverdenen. Her peger vores resultater pa, at medierne oftere konstruerer
CEO-personaen som en mand end en kvinde 1 kraft af det store antal omtaler af undersegelsens
mand. De kvindelige topchefer far ikke lige sa meget plads pa mediernes dagsorden som de
mandlige topchefer, derfor er der tale om magtudevelse i form af non-desicionmaking (Barach
& Baratz 1; Lukes, 1979. s. 19). Denne pointe fremstillede vi ogsé i det tidligere analyseafsnit,
men at resultatet af en gruppe bestadende af lige dele mand og kvinder peger i samme retning,
mener vi styrker og underbygger vores overordnede argument om underrepresentation.

En omtale kan veare alt fra en kort bisetning nederst 1 en artikel til en forsideoverskrift. Det er
derfor ikke nok at undersege, hvor mange gange topcheferne optraeder 1 medierne, men det er
vasentligt, ~vor substantiel denne omtale er. Som vi sé i tabel 6 med Eva Berneke fra KMD
kan man sagtens have mange omtaler, uden at topchefen er omdrejningspunktet for artiklen.

I tabel 9 peger resultaterne pa en signifikant forskel mellem kennene. De kvindelige topchefer
halter ogsa efter mandene, nar det drejer sig om artiklernes fokus. Kigger vi alene pé resulta-
terne for den kvindelige topchef, er der flest omtaler, hvor de er artiklens primeere fokus, men
de har nastflest omtaler, hvor de er artiklens terticere fokus. Det tertieere fokus indebarer, at
topchefen naevnes som listestof eller 1 relation til andre akterer eller emner 1 artiklen. Det er kun
en forskel pa 207 omtaler, der adskiller de kvindelige topchefers artikler med tertiert fokus fra
artiklerne med primart fokus.
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De mandlige topchefer traekker absolut flest artikler med primaert fokus. De mandlige topchefer
har en forskel pa 601 omtaler mellem primar og tertieer fokus. Det tegner derfor et helt andet
mediebillede af de mandlige topchefer, der far mere substantiel omtale, der virkelig satter
skarpt pa dem som topchef. De kvindelige topchefers stemmer fylder altsd mindre i mediernes
arena.

Tabel 9

Artiklernes fokus pa de udvalgte topchefer fordelt pd kon i datascet 2
Artiklens fokus Kvinder Mznd Hovedtotal
Primeer 721 1.209 1.930
Sekundeer 391 645 1.036
Tertizer 514 608 1.122
Hovedtotal 1.626 2.462 4.088
Chi i anden test p = 0,0000765

Kvindelige topchefer bliver fremstillet som vaerende ikke nyhedsveerdige, 1 forhold til de mand-
lige topchefer, som i langt hgjere grad optraeder i journalistisk stof med et personspecifikt fokus.
Det vil sige, de optraeder som proaktive akterer. Som tidligere naevnt, sa har mediernes frem-
stilling indflydelse pa, hvordan modtager forstdr CEO-rollen. Derfor er det problematisk, at der
ikke er en ligevaegt mellem personspecifikt fokus pa de kvindelige og mandlige topchefer. Den
kvindelige topchef bliver undermineret 1 medierne netop fordi, der er et manglede fokus. Igen
et tegn pa, medierne undlader at have fokus pé kvindelige topchefer 1 lige s& hej grad som de
mandlige.

Resultaterne af tabel 9 styrker ogsa den tidligere forskning fra Hansson et al. (2019) og Dixon-
Fowler et al. (2013). Begge studier konkluderer, at kvindelige ledere fremstilles som én homo-
gen gruppe mens mandlige ledere 1 hgjere grad bliver individualiseret. Dette barer vores un-
dersagelse ogsé praeg af. Med det manglende personspecifikke fokus pa de kvindelige topchefer
bliver de fremstillet som én homogen gruppe, hvorimod de mandlige topchefer med deres do-
minerende personspecifikke artikler, bliver individualiseret af medierne. Endvidere skyldes de
mange omtaler af tertieert fokus pa kvinderne, at de ofte naevnes i fleng fremfor individuelt.

Hvad der ogsé er interessant for denne del af analysen er, at de mandlige topchefer ogsa domi-
nerer i forhold til forsidestof og artiklens placering. Det er almen viden, at vigtige historier og
personer fér en plads pé forsiden. Tabel 10 viser, at de mandlige topchefer bliver bragt pé for-
siden dobbelt s& mange gange som de kvindelige topchefer.

Det er vaerd at nevne, at vores p-vardier 1 tabel 10 for begge variable er hgjere end det accep-
table niveau. Det er vigtigt at huske pa, at p-vardier kun siger noget om, hvor stor sandsynlig-
heden er for, at variationen er opstaet ved en tilfeldighed. P-vaerdier siger ikke, at der ikke kan
vere en reel forskel. Vi hafter os ved, at vi kan se en faktisk variation mellem mandene og
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kvinderne 1 tabel 10, og tillader os alligevel at analysere og konkludere pa baggrund af resulta-
terne.

Tabel 10
Artiklens placering pa forside og hajreside fordelt pa topchefer i datascet 2
Forside artikel? Artikel pa hejre side?

Ken Ja Nej Total Ja Nej Total
Kvinde 15 1.611 1.626 28 1.598 1.626
Mand 35 2.427 2.462 54 2.408 4.462
Total 50 4.038 4.088 82 4.006 4.088
Chi i anden b 0.155 b= 0293

test

Resultaterne af tabel 10 bidrager ogsé til vores argument om, at der her tale om magtudevelsen
non-desicionmaking (Barach & Baratz i; Lukes, 1979. s. 19). Det mener vi fordi, at der er udtryk
for, at kvindelige topchefer systematisk bliver nedprioriteret. I dette tilfelde ikke i artiklerne
generelt men pé de vigtige placeringer pd forsiden og hejre side. Derved mener vi, at det er en
institutionaliseret form for magtudevelse, der er pé spil, da vi ser en tendens til systematisk
eksklusion (Dindler og Roslyng, 2020. s.12-13). Dette mediebillede kan vare resultatet af en
rutinisering af journalistiske processer, hvor de mandlige topchefer er det ‘naturlige’ valg for
journalisterne. Det er nedvendigt, at der bliver skubbet til den journalistiske praksis for, at den
kan bevage sig et nyt sted hen og dermed @ndre vilkér for de kvindelige topchefer i pressen.

Set fra et PR-perspektiv er det vigtigt at fa bragt sin historie pa hejre side 1 avisen. Nar der
bladres 1 avisen er det nemlig den forste side, som laesers gjne falder pa, inden de begynder at
orientere sig pa den dobbeltsidet avis. Derfor understettes pointen i tabel 10, at kvindernes me-
diedekning er mere perifer igen af, at de halvt s mange gange fremgér pé hejre side sammen-
lignet med de mandlige topchefer.

Sammenfattende peger vores kvantitative indholdsanalyse pa, at de kvindelige topchefer er un-
derreprasenteret. P4 trods af, at der i nervarende analysedel er lige mange mand og kvinder,
som er udvalgt efter de samme kriterier, lober mandene igen med overvagten af artikler (60%).
Undersoges mediedekningen 1 forhold til faktorer som fokus, forsideartikel samt artikel 1 hojre
side af avisen peger igen pa en tendens til, at medierne 1 langt hejere grad tilleegger de mandlige
topchefer fokus og den vigtige spalteplads. Der er altsd ikke kun tale om underreprasentation
af kvindelige topchefer i forhold til mengden af omtaler men ogsé i selve fokusset i artiklerne.
Hvorvidt denne del er en bevidst handling fra mediernes side, kan vi hverken pavise eller afvise,
men det bidrager til det strukturelle problem i underreprasentation af kvinder i medierne. Det
kan synes at vere en institutionaliseret form for magtudevelse pa grund den signifikans, som
ligger 1 tabel 9, og den tendens som trods en for hegj p-vaerdi ma bemarkes 1 tabel 10.
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Et kig ind bag kulisserne

Park og Berger (2004) konkluderer, at medierne satter et skarpt fokus pa bade de faglige kom-
petencer og de personlige dimensioner af CEO-rollen. Park og Berger giver ikke udtryk for,
hvilket keon undersggelsens topchefer har, men de laegger blot vaegt pa, hvordan medierne frem-
stiller CEO-rollen. Vores analyse peger i trdd med Park og Bergers konklusion ogsé pa, at top-
chefer ikke kun bliver omtalt i relation til deres faglighed. Medierne stiller i hoj grad ogsé skarpt
pa deres privatliv ved bade at beskrive hjemmet, familierelationerne samt fritidsinteresserne.

Tabel 11 illustrerer vores udvalgte kvindelige og mandlige topchefer fordelt pa fire forskellige
privatlivsparametre: Familierelationer, fritid, ophav og opgaver i hjemmet. Her kan der ses en
signifikant forskel mellem kennene og privatlivsparametrene. Den eneste undervariabel, som
vi ikke kan udregne signifikant forskel pé, er opgaver i hjemmet.

Tabel 11
Artiklens fokus pa privatliv fordelt pad kon i datascet 2
Fokus pa privatliv Totalt
Ken Familie- . Opgaver i1 hjem- Ingen fokus an
relationer [ ud  Ophav met pd privatliy ~ omtaler
Kvinde 64 19 162 22 1.359 1.626
Mand 106 13 10 0 2.333 2.462
Total 170 32 172 22 3.692 4.088
p= Da en af.\{aerdierne er <
Chi i anden 0,000000000 > kan vi ikke udregne

p=0,00016 p=0,022 signifikans, da vi un-
dersoger forskel mel-

lem kennene

00000000000
000

test

Familierelationer fylder ifelge tabel 11 mere i mandenes mediedakning. Dette er i den grad
overraskende for os, eftersom vi pa baggrund af tidligere studier som Hansson et al. (2019) og
Vandenberghe (2019) har en formodning om, at familierelationer vil fylde mest i kvindernes
mediedaekning. Der er dog en vasentlig forskel pa, hvordan disse familierelationer fremstilles
for kvindelige og mandlige topchefer.

De 106 artikler med fokus pa mandlige topchefers familie kan iser tilskrives Torben Ostergaard
Nielsen, CEO for USTC (65 artikler). Omtalerne er drevet af et generationsskift i shippingkon-
cernen, hvor Nielsens to detre indtraeder i ledelsen. Der er altsa ikke tale om artikler, der settes
fokus pé den emotionelle del af familielivet eller Nielsens rolle som far. Artiklerne satter nog-
ternt fokus pd generationsskiftet som en del af forretningen og omtaler relationen mellem far
og datter med fokus pa opgavefordeling gennem formuleringer sasom:

“Nina Ostergaard Borris indtradte tidligere 1 &r som direkter for udvik-
ling og optimering af alle koncernens forretningsben med en titel af
COO 1 USTC, mens lillesgster Mia Ostergaard Nielsen pa 30 ar har
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plads 1  bestyrelsen 1 olieselskabet Bunker  Holding.”
Det bliver i familien: Daotre far del i fynsk milliardkoncern fra Fyens.dk,
10/06/2020.

Her kan vi som djavlens advokat anfeegte vores kodningsarbejde og sperge, hvorvidt artiklerne
som disse burde vere kodet som familieliv. Ifelge vores kodningsmanual kan en topchef bade
blive framet med fokus pa familielivet og forretningen. Den ene udelukker ikke det andet. Vi
har altsé valgt at kode artiklen med fokus pa familieliv fordi, at selvom det strategiske arbejde
med forretningen fylder en del, er der fortsat fokus pé Nielsens relation til detrene. Mediedeek-
ningen fokuserer altsa pa Nielsens familieliv men udelukkende i1 kontekst af families forretning
USTC.

Medieomtalen af de kvindelige topchefers familierelationer er af en noget anden karakter. Ar-
tiklerne kredser ligesom hos mandene om topchefernes bern, men for de kvindelige topchefer
anlegges et langt storre fokus pa balancen mellem arbejdsliv og familieliv. Eksempelvis sattes
der fokus pa topchef Helle Ostergaard Kristiansens familieliv gennem formuleringer som:
“Helle Ostergaard Kristiansen er ogsa beviset pa, at en topkarriere, kvinde og familieliv kan
rime pd hinanden. Hun har tre skolesggende bern - to drenge og en pige” 1 artiklen Fra lokal
sparekasse til en af verdens mest indflydelsesrige forretningskvinder fra Jv.dk, 19/08/2020.

Ligeledes har medierne fuldt fokus pé Bettina Allers rolle som mor, og nasten hele hendes
medieomtale drejer sig om en foreldredemonstration, da Rudersdal Kommune beslutter at sl&
en rekke af kommunens skoler sammen. Her er fokus naturligvis for artiklens indhold pé hen-
des rolle som foralder og ikke som topchef (Skolekrig i whiskybceltet: Klar til demonstration,
Ekstra Bladet, 26/10/2019). Pa den ene side er det godt for sagens formal, da foreldrene kan
skubbe til den politiske dagsorden ved at have Aller med. Demonstrationen treekker netop over-
skrifter, fordi Aller i kraft af hendes kendthedsfaktor som dansk topchef i forvejen er en kendt
akter 1 mediernes arena. P4 den anden side mener vi, at det er problematisk 1 kontekst af hendes
samlede mediedekning som topchef. Overvagten i hendes samlede mediedekning fokuserer
pa hendes rolle som demonstrerende mor og ikke ogsd som en topchef i toppen af dansk er-
hvervsliv. Det er med til at tegne et mediebillede, hvor Aller ikke anerkendes for hendes faglige
kompetencer.

I forleengelse af analysen af familierelationer er det interessant at dykke ned 1, hvordan
medierne fremstiller topcheferne med fokus pd opgaver i hjemmet. Det fremgar af tabel 11, at
det udelukkende er kvindelige topchefer, der fremstilles med fokus pa opgaver i hjemmet. Det
drejer sig blot om 22 artikler ud af i alt 4.088, sa der er ikke tale om en dominerende tendens.
Det har heller ikke vaeret muligt at undersege om forskellen mellem keonne er signifikant, da
maendene ikke traekker én eneste artikel med fokus pa denne variable (Eskjer & Helles, 2015.
s. 107). Ikke desto mindre er det en interessant tendens i kraft af, at vi udelukkende ser den hos
de kvindelige topchefer. Det eksemplificeres i citater som:

“Du har ikke tid til at skaffe NEMID til dem derhjemme og shoppe vi-
skestykker 1 IKEA, og det er en skidt ide at overlade det alt sammen til
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familien. De far rigeligt med bevl pga. dit job i1 forvejen.” (Om Ester
Baiget, fra Keere Ester - velkommen som topchef for Novozymes, Pov.in-
ternational, 05/11/2019).

“Jeg er fuldsteendig klar over, at min passion for at rejse i perioder be-
tyder, at mine bern lider nogle afsavn, nar jeg er vaek.”

(Citat Bettina Aller fra Steedighed, keerlighed & dedikation 1 Femina,
19/12/2019).

I de 22 artikler er fokus ikke p4, hvilke opgaver kvinderne leser 1 hjemmet. I stedet fokuserer
artiklerne pa alle de opgaver, som topcheferne ikke har ressourcer til at lose pa hjemmefronten
1 kraft af deres erhverv. Denne opmerksomhed omkring de opgaver, som ikke lgses pa hjem-
mefronten, ses ikke i ma@ndenes mediedaekning. Her vil vi argumentere for, at artiklerne bygger
deres fremstillingsform pé et implicit brud pa de kulturelle forventninger til kvinders rolle 1
hjemmet.

I den forbindelse mener vi, at en anden analytisk pointe ber bringes 1 spil. Medierne fremhaver
og omtaler de kvindelige topchefer med udgangspunkt i deres kon. Med det mener vi, at de
kvindelige topchefer ofte bliver omtalt som netop det: kvindelig topchef, mens mandene blot
benzvnes topchef. Blandt de mange overskrifter kan man tydeligt se tendensen:

“Syv kvinder er pa vej mod bestyrelsestoppen” (Bersen 16/1/2020)
“11 erhvervskvinder dyster om pris for 'sustainable leadership
30/1/2020)

“Erfaren kvinde 1 spidsen for Atea” (Bersen 23/3/2020)
“Systematic headhunter magtfuld aarhusiansk erhvervskvinde” (aarhus.lokalavis.dk
22/4/2020)

“Séadan har vi fundet arets 100 kvinder pa toppen” (Berlingske 29/11/2020)

199

(Sustainreport.dk

Tendensen er ogsa at se i selve teksten, hvor de kvindelige topchefer benavnes som kvinde 1
intet mindre end 171 artikler, mens de mandlige topchefer omtales med deres kon 12 gange 1
de i alt 4.088 artikler. Efter den meget abenlyse proklamation af deres kvindelige kon, omtales
de med fokus pa traditionelle binare vardier for kvindelig adfzerd. Her ser vi samme tendens,
som Butler beskriver, da jordemoderen ved barnets fodsel proklamerer: “det er en pige”, hvor-
efter der folger en proces med “girling of the female subject” (Brickell, 2003). Topcheferne
omtales som kvinder og tilskrives herefter traditionelle vardier for binar kvindelig adferd. Pa
trods af, at vi har med en gruppe af kvinder at gore, der bestemt har skiftet kedgryderne ud med
direktorstolen. Medierne skriver ikke, at kvinderne burde passe deres barn og hjem. Der er tale
om, at den kensstereotype mediedekning kommer til udtryk gennem negationer. Meningen
skal findes i modsatningerne. Du er pa arbejde, derfor passer du ikke dine bern eller handler
ting til hjemmet 1 IKEA (jf. ovenstaende eksempel om Baiget). Den samme tendens ses ikke
hos de mandlige topchefer, som primart omtales i relation til familien, nar det er en familie-
virksomhed, og som pa intet tidspunkt 1 vores empiri omtales med fokus pa opgaverne 1 hjem-
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met. Dermed peger vores analyse pa, at medierne er med til at opstille de mandlige og kvinde-
lige topchefer 1 binaer opposition til hinanden, hvorved den heterocentriske diskurs forsterkes
og normaliseres. Dette er netop kernen 1 den heteronormative matrix (Butler, 1999. s. 42-43).

I forhold til specialets specifikke fokus pa CEO-rollen er det ogsa problematisk, at de kvindelige
topchefer bliver beskrevet som mor og rollen i hjemmet. For nar den kvindelige topchef bliver
tildelt rollen som mor i medierne, sd underminerer det hendes rolle som CEO. Hun bliver ikke
blot omtalt mindre og altsa set som mindre nyhedsvaerdi, hun bliver ogsa tilskrevet nogle veer-
dier, som siger mindre om hendes professionelle liv som topchef og mere om hendes ken og
kompetencer i hjemmet. Manden gennemsyrer mediebilledet, og den massive mengde af om-
taler fokuserer primaert pa hans professionelle kompetencer og personlige forméen som topchef.
Medierne gor det svart for den kvindelige topchef at bryde med den mandsdominerede CEO.
Det er problematisk i forhold til den magt, som medierne besidder i forhold til at definere soci-
ale roller i samfundet (Hjarvard, 2009. s.14). Institutionerne pavirker hinanden, og mediebille-
det kan veere med til at gore det svaerere for kvinder at bryde glasloftet. Samtidig er mediefrem-
stillingen udtryk for en samfundstilstand, da medierne som institution bliver pavirket af sam-
fundets ovrige institutioner (Hjarvard, 2009).

Balancen mellem front stage og back stage

Medierne udger den scene, hvor topcheferne kan spille rollen som ansigtet udadtil for virksom-
heden, og hvor topcheferne gerne vil have en plads. Medierne dikterer slagets gang, hvor der
bade kan vaere fokus pa bundlinje, fyringsrunder og medarbejdertrivsel, men ogsa det privatliv,
der engang var afskaret for offentligheden. Tidligere forskning peger pa, at privatlivet i stigende
grad er en del af topchefers mediedekning (Park og Berger, 2004). I vores studie er vi interes-
serede 1 at undersgge, om balancen mellem privatliv og offentlig mediepersona er forskellig for
kvindelige og mandlige topchefer.

Vi treekker her pd Goffmans dikotomiske skelnen mellem de to adferdstyper front stage og
back stage (Goffman, 1959). Endvidere bruger vi Anne Jerslevs perspektiv om, at front stage
svarer til det offentlige rum, mens back stage kan perspektiveres til det private rum (Jerslev,
2004, s.110). I vores undersogelse svarer front stage til artikler, som fremstiller topcheferne
med fokus pa deres professionelle virke og som ansigt udadtil for virksomheden (Schillemans,
2013; Gaines-Ross, 2000). I kontrast hertil har back stage artiklerne fokus pa topchefernes pri-
vatliv.

Nedenstaende tabel 12 bygger videre pa tabel 11. Alle privatlivsvariable familierelationer, fri-
tid, ophav og opgaver i hjemmet er slaet sammen til back stage. I kontrast hertil er alle andre
artikler 1 datasaet 2 grupperet som front stage. Vi grupperer alle andre artikler, fordi vi antager,
at nar topcheferne omtales i regi af deres virksomhed, er det i kraft af deres rolle som CEO.
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Tabel 12
Fordelingen af front stage og back stage omtaler pa topcheferne i datascet 2

CEO Back stage  Front stage Hovedtal

Kvindelig topchefer 267 1.359 1.626

Kvindernes omtale i pro- 16 % 84% 100%

centandel

Mandlig topchef 129 2.333 2.462

Mandenes omtale i pro- o o 0

centandel 5% 93% 100%

Totaler 396 3.692 4.088
p=

Chi i anden test 0,000000000000000000000000000000027509490157

5

Dykker vi ned i tabel 12 for at se nermere pa artiklernes fokus pa front stage og back stage,
peger vores empiri i retning af Park og Bergers pointe om, at topchefers mediefremstilling ogsd
fokuserer pd privatlivet (2004). 5% af de mandlige topchefers omtale relaterer sig til privatlivet,
mens det samme gor sig geldende for 16% af kvindernes mediedakning. Det ma dog for begge
kons vedkommende siges at vare en meget lav procentandel, og vores undersogelse peger pa
den baggrund i en lidt anden retning end Park og Bergers studie (650 artikler). Mediedaekningen
har fortsat et overvejende fokus pé topchefernes offentlige persona, altsa front stage. For de
kvindelige topchefer gor det sig geeldende for 84% af artiklerne, mens det for mendene gor det
1 hele 95% af deres samlede omtale. Det tyder pd, at topchefernes privatliv ikke er sa vigtigt 1
medierne, som det tidligere studie antager.

P4 trods af at front stage dominerer topchefernes mediedakning, ser vi dog ogsé en tendens til,
at privatlivet fylder. Vores empiri understotter Meyrowitz’ pointe om, at medierne giver adgang
til bade det offentlige rum, private rum og skift imellem de to scener (Meyrowitz, 1985, s.47;
Jerslev, 2004, s.110). Det kan vi se ved, at vores artikler netop relaterer sig til begge omrader,
hvorved medierne har banet vejen for et privatlivsfokus i en del af topchefernes medieomtale.

Vores undersogelse peger pa en interessant tendens til, at kvinderne faktisk far flere omtaler
relateret til privatlivet (16%) end mandene (5%). Det tegner et billede af, at den kvindelige
CEO oftere fremstilles pa baggrund af hendes privatliv end den mandlige CEO. Medierne an-
erkender ikke kun den kvindelige topchef for hendes CEO-persona, hun skal ogsa sattes i rela-
tion til hendes rolle som mor og kvinde, som vi afklarede i forhenvarende afsnit. Derimod
bliver den mandlige topchef i hgjere grad anerkendt i medierne for hans professionelle kompe-
tencer som virksomhedens styrmand.

Dette gor det svart for den kvindelige topchef at lasrive sig fra mediernes kulturelle konstruk-
tion af, hvordan hendes rolle som CEO-persona skal udfolde sig. Bade Van Gorp (2007) og
Entman (2015) argumenterer for, at den made et givent emne bliver framet pa, er med til at
danne offentlighedens forstaelse. Nar medierne sa 1 hgjere grad bringer artikler med den kvin-
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delige topchef indenfor back stage regionen, sa danner de ogsd rammen for, hvordan offentlig-
heden skal atkode hendes rolle. Ved at den kvindelige topchefs rolle i1 hgjere grad bliver sat 1
relation til back stage, end den mandlige CEO, sa gor det altsa, at hendes mediedaekning har
flere dimensioner. Hun tilskrives bade rollen som topchef men ogsd som mor. Det gor, at of-
fentligheden skal afkode flere roller end bare den som topchef, som er den, der dominerer i den
mandlige topchefs mediedakning. Den mandlige CEO-persona er generelt dominerende i me-
diernes arena, og satter dermed barren for, hvordan CEO-rollen skal spilles. Det tilfojer endnu
en dimension, som den kvindelige topchef skal bryde igennem for at indvinde sin plads 1 medi-
ernes arena (Hjarvard, 2009).

Det at medierne traekker pa back stage regionen ger, at is@r den kvindelige topchef kan ind-
teenke dette 1 sin kommunikationsstrategi. Her ville den nemme udvej vare, at hvis hun skal
have offentligheden til at se hende i lyset af sit professionelle virke, s skal hun tilrettelegge
sine interviews med sé lidt fokus pa sit privatliv, der s&tter hende skakmat i forhold til samfun-
dets kulturelle opfattelsen af kvinderollen. I stedet kan man som Butler stille sig kritisk overfor
denne dikotomiske opdeling mellem mand og kvinder. Er vi nu néet hertil 21 ar efter Butler
skrev sit hovedverk, hvor vi endelig skal gore om med ken som afgerende faktor for samfun-
dets forventninger og individets handlerum. En efterligning af den mandlige CEO i mediefrem-
stillingen vil ikke vere hensigtsmessig, da det ikke vil @ndre status quo og mediernes tilstand.
Der skal decideret brydes med den maskulint orienterede mediekonstruktion af topcheferne for
at gore plads til, at kvinder kan indtage rollen i medierne pé lige fod med de mandlige topchefer.

Der er kun s& meget, som man med en god kommunikationsstrategi kan justere. Der er tale om
samfundsstrukturer, der dikterer, hvordan medierne samarbejder med de andre institutioner og
pavirker den kensstereotype mediefremstilling. Selvom man som kvindelige CEO kan tage
hojde for meget, sd skal der en storre @ndring til 1 vores sociale verden for, at de kvindelige
topchefer pd samme made som mandene kan gore sig geldende pd mediernes dagsorden (Hjar-
vard, 2009).

Personificering som arbejdsgang

Det personspecifikke fokus kan tilskrives en udvikling 1 mediebilledet, hvor den negterne fakta
1 nyhedshistorierne 1 hgjere grad pakkes ind 1 en human interest vinkel (Harcup & O'neill, 2016,
s.14). Det deekker et af de centrale nyhedskriterier, og det personspecifikke fokus kan altsd ogsa
tilskrives en storre interesse i at frame tunge informationer som virksomhedsomsatning med et
tvist af personlig beretning. Denne tendens sa vi ogsa hos Hayward et al. (2004), der beskriver,
hvordan journalisterne simplificerer nyheder om topchefer pd omrider, hvor de selv mangler
faglige kompetencer. Tendensen i vores underseggelse kan altsa ogsd vare et udtryk for simpli-
ficering af kompliceret stof snarere end egentlig konsbias 1 mediedekningen.

Tidligere er medierne blevet hyldet som en demokratisk institution, som giver ordet til samfun-
dets borgere og videreformidler vigtige fakta til offentligheden. Her er det fristende at satte
lighedstegn mellem denne medieforstaelse og vores undersegelse, hvor vi kan se, at topcheferne
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ogsa selv er med til at pavirke mediernes agenda. Dog mener vi, at det er meget vigtigt at huske
pa, at indeverende studie udelukkende beskaeftiger sig med den absolutte elite i samfundet. Det
er altsd svaert at tale om en egentlig demokratiserende tendens, ndr menneskene, der undersoges,
i den grad ma siges at vere ressourcesterke og besidde bdde ekonomisk og social kapital. Det
gor sig geeldende uagtet kon, da ogsa de kvindelige topchefer i1 vores studie ma siges at vaere i
den absolutte samfundselite. Vi beskeftiger os altsd ikke med minoriteter, eller med kvinder i
en preker situation, som har darlige forudsetninger for at indtage mediernes arena og satte
egne interesser pa dagsordenen, som er de grupper af mennesker, som blandt andet Butlers teori
soger at inkludere (Butler, 2012). De emner, som topcheferne satter pa dagsordenen, er altsa
knyttet til ensker og holdninger blandt eliten, hvorved interesserne blandt mere udsatte sam-
fundsgrupper bliver ekskluderet fra den offentlige debat (jf. non-decisionmaking, Barach &
Baratz i; Lukes, 1979. s. 19). Pa trods af at vi argumenterer for et ikke ligestillet medielandskab
for de kvindelige topchefer, ma vi trods alt sige, at de formér at komme i medierne - dog 1
mindre grad end de mandlige. Det er alligevel tankevakkende, at der selv blandt den mest res-
sourcesterke gruppe af kvinder i samfundet er en underreprasentation i medierne. Det under-
statter argumentet om generel underrepresentation af kvinder 1 medierne (Cukier et al., 2016;
Vandenberghe, 2019; Schor et al., 2015; Vu et al., 2018; D’Heer et al., 2020; Collins, 2011;
Ross & Carter, 2011; Ross et al., 2018; J6hannsdottir & Einarsdottir, 2015).

Konnotationer i billedet

Ligesom sproget kan analyseres ned til et ords betydning, og tegnsatning kan forsterke argu-
menter eller satte tvivl i verden, sa rummer billedet lige s& mange betydningsstrukturer. For et
billede, uagtet af hvad, indeholder tegn som kan afkodes i en kulturel forstielse (Barthes, 1980).
Billedet er med til at forankre tekst og spiller dermed en stor rolle for, hvordan den sociale
verden konstrueres. Billeder er ifolge Barthes bdde indhold og udtryk, her skelnes der mellem
begreberne denotationer og konnotationer (1980, s.51-52). Det denoterede billede af en CEO
er altsa bare et fotografi af et menneske, som er topchef. Billedet indeholder dog en lang raekke
konnotationer, som laseren atkoder og dermed tilskriver topchefen. Et slips i sig selv er bare et
slips, men det konnoterer bdde professionalisme og erhvervsliv, athengig af modtagerens kul-
turelle forforstaelse. Billeder er derfor en meget vigtig del af mediernes samlede konstruktion
af topcheferne. En analyse af den visuelle fremstilling er altsd uundgaeligt for at forsta ligheder
og forskelle 1 de mandlige og kvindelige topchefers mediefremstilling.

I artiklerne konstruerer journalisterne den sociale virkelighed gennem sprogbrug og billeder,
hvilket gor, at modtageren kan afkode den sociale rolle topcheferne har (Entman, 2015; Van
Gorp, 2007). De artikler, hvor der fremgér billeder af topcheferne, spiller derfor en helt afgo-
rende rolle for, hvordan modtagerens forstdelse af en topchef er og ber vere. Hertil kommer
spergsmalet om, hvorvidt det er topchefen selv, som performer denne rolle i billedet, eller om
det er medierne, som performer topchefens rolle. Her mener vi, at det er medierne som perfor-
mer topchefernes rolle. For det er netop medierne, der sidder pa redigeringsretten og i sidste
ende stykker artiklen sammen alt fra ordlyd, sprogbrug til artiklens billeder. Alle disse elemen-
ter har en indflydelse pa, hvordan modtageren kan afkode CEO-rollen (Entman, 2015; Van
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Gorp, 2007). Samtidig konstruerer medierne deres fremstilling af topcheferne med udgangs-
punkt i kulturen, s modtageren er 1 stand til at atkode den sociale rolle, som topchefen skrives
ind 1 (Entman, 2015; Goffman, 1959; Van Gorp, 2007).

Tabel 13
Fordelingen af billeder i medieomtalen pd tveers af kon og et samlet resultat for billedbrug i
datascet 2

CEO Mediets egen PR-billede fra  Redaktionelt Ingen Hoved-

fotograf virksomhed billede billeder total
Kvinde 41 185 109 1.291 1.626
Mand 205 159 262 1.836 2.462
Hovedtotal 246 344 371 3.127 4.088
Chi i anden

test p =0,000000000000000000000405

I tabel 13 fremgér det, hvordan artiklerne i vores undersggelse anvender billeder af den kvin-
delige og mandlige CEO. Den overordnet tendens er, at journalisten bringer flere artikler uden
et billede af topcheferne (76%) end artikler med et billede af topcheferne (24%). Det gor sig
geeldende for de kvindelige topchefer, at de har langt faerre artikler med billede end den mand-
lige topchef. P4 den made er der igen tale om en underreprasentation af de kvindelige topchefer,
som her kommer til udtryk visuelt. I forhold til den statistiske signifikans kan vi her se en sam-
menhang mellem forskellen péd kvindelige og mandlige topchefers visuelle fremstilling ikke
blot er en tilfeldighed, men et udtryk for en reel tilstand i journalistiske praksisser.

Den ydre struktur der ses er, at journalister oftere anvender et redaktionelt billede 1 artikler med
en topchef. Der bliver anvendt et redaktionelt billede i 106 artikler af den kvindelige topchef
og 1262 af den mandlige. De redaktionelle billeder er billeder af topcheferne, som mediet har
erhvervet sig gennem billedbureauer sdsom scanpix eller colourbox. Her har journalisterne selv
udvalgt, hvilket billede af den pageldende CEO, der skal fremga i artiklen.

Dernest benytter journalisterne sig af PR-billeder direkte fra virksomhederne. I 185 af artik-
lerne om den kvindelige topchef bliver der anvendt PR-billeder, og det samme gor sig geeldende
1 159 af den mandlige topchefs artikler. I langt mindre grad tager journalisten eller mediehusets
egen fotograf ud og tager billeder af topchefer. Her tager mediets egen fotograf billeder af den
mandlige CEO 1 205 artikler og kun 41 artikler af den kvindelige. Det er en meget stor forskel
isa@r taget antallet af topcheferne i betragtning.

Disse variable er interessante, da de fortaller om den journalistiske arbejdsgang. Isar aspektet
med mediets egen fotograf er interessant, da det indikerer, hvor mange ressourcer journalisterne
vil sette af til artiklerne om topchefer. Her ses det tydeligt, at journalisterne i hojere grad vil
afsette ressourcer til at tage ud og fotografere den mandlige topchef end den kvindelige.
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Som navnt 1 vores metodeafsnit koder vi billederne ud fra deres primere symbolske elementer,
og tolker dem 1 forhold til, hvorvidt de visuelt fremstiller en moderne eller en traditionel CEO.
I forhold til teorien om back stage og front stage har vi sat lighedstegn mellem Goffmans begreb
front stage og den traditionelle CEO samt begrebet back stage og den moderne CEO. Den mo-
derne CEO viser mennesket bag skrivebordet, og giver modtageren adgang til mere end bare
topchefen. Den traditionelle CEO er derimod bundet op pa sin rolle som topchef og ikke andet.

Tabel 14

Billede konnotationer fordelt pd kon i datascet 2
Kon Den (Ijnlé)gerne Den trélglgonelle Ingertli(l)(:l):rnota- Hovedtal
Kvinder 130 199 1.297 1.626
Mand 190 382 1.890 2.462
Hovedtotal 320 581 3.187 4.088
Chi i anden test p=0013

Vi kan udlede af resultaterne fra tabel 14, at storstedelen af artiklerne med billeder har konno-
tationer, der treekker pa den traditionelle CEO. Alle billeder der fremgéar i specialet, er vedlagt
1 bilagsmappe 11. Eksemplet pd disse konnotationer ses blandt andet hos Torben Ostergaard
Nielsen, CEO for USTC, der stir med blikket direkte ind i kameraet. Kropsposituren er rolig
og pakledningen er klassisk i sit udtryk. Selvom baggrunden er udenders, kunne Nielsen lige
sa vel have stéet i et bestyrelseslokale. Han kan narmest klippes ud og indsettes pa en hvilken
som helst anden typisk lokation for en topchef.

(Billede 1; af Torben Ostergaard Nielsen, USTC - Milliardeer pd olie, men er den gerne foruden
fra Maritimedanmark.dk 1/7/2020)

Den rolige positur gér igen hos KMD topchefen Eva Berneke. Begge billeder er beskaret, sa
kun torsoen bliver en del af billedet. Berneke kigger direkte ind 1 kameraet og tillader kun, at et
lille smil mader beskueren. Det er tydeligt, at hun indtager en professionel rolle og hendes indre
folelsesliv skinner ikke igennem. P4 trods af at Berneke og Nielsen ikke ligner hinanden og
faktisk har hver deres keon, smelter deres visuelle udtryk nasten sammen pa de to billeder. De
ligner hinanden i den forstand, at de begge fremstar rolige og 1 udpraget grad professionelle og
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poleret. Det tyder naesten pa, at der er en opskrift for, hvordan en ‘klassisk’ topchef skal se ud,
og at begge topchefer folger den til punkt og prikke.

(Billede 2; af Eva Merete Sefelde Berneke, KMD - Fem japanere er flyttet ind hos KMD i Ballerup: Eva Berneke gor status
over det forste ar under NEC's ejerskab. fra Computerworld.dk 14/2/2020)

Det moderne CEO-billede domineres ogsa af mandene, nar de to ken sammenlignes. Det er
desuden den billedkonnotation, som forekommer faerrest gange for bdde de kvindelige og
mandlige topchefer. Et eksempel pd en moderne visuel fremstilling af topcheferne ses blandt
andet hos Stig Kirk Orskov, CEO for JP/ Politikens Hus. Pa nedenstéende billede far beskueren
et meget tydeligt kig ind bag kulisserne. Man ser en topchef dybt begravet i egne tanker, mens
han drikker en kop kaffe helt alene ved et bord, hvor der tydeligvis er plads til flere mennesker.
Det leder tankerne hen pa, hvem Orskov mon skal tale med, for og om hvad. Han fremstér
nasten skrabelig, ndr han kigger ned 1 bordet med et bekymret blik. Det efterlader modtageren
med en klar folelse af at se manden bag titlen, og det er netop det, som er med til at adskille
billedet fra de traditionelle CEO-billeder.
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(Billede 3; af Stig Kirk Orskov, JP Politikens Hus - "Tog jeg et vejtree i morgen, skulle de nok finde en ny”
fra Journalisten.dk 29/6/2020)

Den kvindelige topchef Mette Uglebjerg for Circle K, bliver ogsé portratteret som varende en
moderne topchef. Hendes portretbillede kunne lige sd vel vare enhver anden kvinde, der holder
pitstop ved tanken efter bade benzin og en kop kaffe. Selve billedet rummer flere konnotationer
af miljoet, hun befinder sig 1, end de konnotationer der trekker pd hendes professionelle virke.
Uglebjergs portrat er ogsé et godt eksempel pa, hvornar et billede ikke kan std alene uden tekst.
Foruden teksten, er der ikke noget der itales@tter hende som varende topchef.
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(Billede 4; af Mette Uglebjerg, Circle K - Ledelsesfilosofi kan ikke pakkes ind i maggi-terninger.
fra Borsen 14/5/2020)

Vender vi tilbage til resultaterne fra tabel 14, bliver der bragt flest billeder af den kvindelige
topchef, der konnoterer den traditionelle CEO. Der er dog ikke et stort spring mellem de 199
traditionelle CEO-billeder og de 130 moderne CEO-billeder. Der bliver bragt flere traditionelle
CEO-billeder (382) end moderne CEO-billeder (190) af undersogelsens mandlige topchefer.
Sammenligner vi det med den kvindelige topchefs billeder kan vi se to tendenser. Ikke kun har
mendene flere billeder, de har ogsa flere billeder med traditionelle CEO konnotationer. Det
bidrager til en bestemt opfattelse af, hvordan en topchef skal se ud. Det er bidde en made at
frame CEO-rollen pa men ogsd en homogenitet i fremstillingen af topchefer. Homogeniteten
styrker billedets magt, og ger det endnu mere dominerende og prasent i modtagernes be-
vidsthed (Cook, 1998, s. 69; Dindler og Roslyng, 2020. s.13). Nar medierne velger disse bille-
der 1 deres artikler, sa har de ogsd magten til at definere, hvordan en CEO-rolle skal se ud. I
dette tilfzelde en traditionel topchef.
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Den binare konsfremstilling 1 CEO-billeder

For at forstd hvilken rolle kon spiller for topchefernes visuelle fremtreeden, underseger vi,
hvilke kennede-konnotationer topchefernes billeder baerer prag af. Det vi is@r er interesserede
1 at undersoge er, om den kvindelige topchef udtrykker sin rolle som CEO, ved at trekke pa
maskulinitet 1 billedet og nedtone sin kvindelighed. Hvad ligger der sé 1 at nedtone sit kon? Vi
mener, at det at nedtone sit keon handler om at bryde med samfundets forventninger til den
binere kenshandling. Ifolge Butler kommer ken udelukkende til udtryk igennem kenshandlin-
ger, som man bliver tilskrevet (Butler, 1999). Vi afkoder deres udstraling gennem udseende,
paklaedning og kropssproget, som konnoterer kenshandlinger i billedet (Goffman, 1959. s. 231;
Barthes, 1980. s.51). Hertil kommer sporgsmalet sa igen om, hvorvidt det er de kvindelige top-
chefer selv, som valger denne form for maskulinitet, eller om det er medierne som framer dem
séledes.

Tabel 14.1
Billede konnotationer fordelt pa kon og kodningsparameteret om type CEQ i datascet 2

Fordelingen af konnotationer

Den traditionelle Ingen konno- Hoved-
Den moderne CEO .
CEO tationer total
Kvindelige
topchefer 130 199 1.297
Binaer Binaer Binar Binar Total af ken 1.626
kvindelighed mandlighed kvindelighed  mandlighed konnotationer :
119 11 180 19 329
Fordelingen af konnotationer
Den traditionelle Ingen konno- Hoved-
Den moderne CEO .
CEO tationer total
Mandlige
topchefer 190 382 1.890
Biner Biner Binaer Binaer Total af ken 2462
kvindelighed mandlighed kvindelighed ~ mandlighed konnotationer ’
- 190 - 382 572
Hovedtotal 320 581 3.187 4.088
Chi i anden

test p = 0,000222368

Resultaterne af tabel 14.1 viser med statistisk signifikans, at den mandlige topchefs billeder
udelukkende baerer konnotationer af den binare mandlighed, mens kvindernes billeder konno-
terer bade binzr kvinde og mand. Baseret pa disse resultater, undrer det os, at den kvindelige
topchef ikke kun fremstér som biner kvindelig. For hvis den mandlige CEO ikke fremstar som
andet end deres binzre kon, hvorfor ger den kvindelige CEO si? I langt sterstedelen af de
kvindelige topchefers billeder fremstar hun som binar kvindelig. Her bliver der ikke lagt skjul
pa det biologiske kon, og hun fremstar som det, det omliggende samfund forbinder med en
kvinde.
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Et eksempel herpéd er Helle Ostergaard Kristiansen, CEO for Danske Commodities. Artiklen
DANMARKS MEST MAGTFULDE? fra Djotbladet 7/12/2019 er et lengerevarende interview
med Kristiansen, der indeholder folgende billeder:

(Billede 5; af Helle Ostergaard Kristiansen, Danske Commodities
- DANMARKS MEST MAGTFULDE? fra Djofbladet 7/12/2019)

Pé billede 5 ses Kristiansen med sine mandlige medarbejdere, og til forskel for dem er hun ikke
klaedt i hvide nystreget skjorter. Hun er i stedet klaedt i kjole, haret sat last op og store synlige
smykker. Konnotationer der peger pa den binare kvindelighed. Det er kontrasten mellem Kri-
stiansen og hendes mandlige medarbejdere, som forsterker de binare kvindelige konnotationer.
Det er kontrasten mellem bineer mandlighed og kvindelighed, som opretholder det binere sy-
stem, som samfundet bygger pd og som praeger den kennede adfard, som individet tilskrives
(Butler, 1999, s. 42-43).

Artiklen bringer flere billeder af Kristiansen. Her understotter billede 6 de kvindelige konnota-
tioner af Kristiansen, da hendes kvindelige former ogsa er fremtraedende i billedet:
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(Billede 6; af Helle Ostergaard Kristiansen, Danske Commodities
- DANMARKS MEST MAGTFULDE? fra Djofbladet 7/12/2019)

Her mé vi gore l@seren opmaerksom pé, at der altsé ikke er tale om en seksualisering af den
kvindelige topchef, men blot en italesattelse af, hvilket biologisk ken Kristiansens billede rum-
mer konnotationer af. Samtidig baerer billedet ogsa praeg af maskuline konnotationer i kraft af
Kristiansens kropssprog. Hendes malrettede blik og lineare fremdrift i gangen kan for nogen
kalde pa mandlige konnotationer.

Folgende analyse tager udgangspunkt i de 30 artikler, hvor kvindernes billeder traekker pa kon-
notationer fra den binzre mand. Her har vi lagt billederne sammen fra den traditionelle CEO
og moderne CEO for den kvindelige topchef. En af de tendenser vi ser i billederne er, at der
traekkes pa den kulturelle forstdelse af en binzer mand. Vi ser altsd, at kvinderne ogsa tilskrives
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ressourcer, der autoritativt kategoriseres som binart mandlige. Haret er skrabet stramt tilbage 1
en knold eller hestehale, hvilket fjerner et af de typiske treek, man forbinder med den kulturelle
konstruktion af kvindelighed - langt har. Et eksempel pa dette ses pa billede 7 af Catherine
Mazzacco, CEO for LEO Pharma, i artiklen Topchefen ser et stort potentiale fra Jyllands-Po-
sten 27/2/2020:

(Billede 7; Catherine Mazzacco, Leo Pharma - Topchefen ser et stort
potentiale fra Jyllands-Posten 27/2/2020)

Billedet treekker pa konnotationer om den traditionelle CEO, da billedet virker opstillet med det
stélfaste blik ind 1 kameraet og kropsholdningen. I det tidligere eksempel med Helle Ostergaard
Kristiansen peger vi pa, at smykkerne var med til at bidrage til kvindelige konnotationer. I
portrattet af Mazzacco fremgér der ogsa smykker, men de er mere diskrete i form af en simpel
halskaede og erestikker. Habitjakken pa Mazzaccos billede bidrager ogsa til konnotationer om
den binzre mand, der med skulderpuder indikerer maskulinitet. Skulderpuderne i habitjakkerne
er en tendens, vi ser hos de kvindelige topchefer og ikke blot i fremstillingen af Mazzacco. Det
gor sig ogsd gaeldende for Kathrine Forsberg, CEO for Atea, i artiklen Ny topchef: Jeg vil gore
alt for at hjcelpe Atea videre fra Itwatch.dk 30/1/2020:
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(Billede 8; Kathrine Forsberg, Atea - Ny topchef: Jeg vil gore
alt for at hjelpe Atea videre fra Itwatch.dk 30/1/2020)

Til forskel for Mazzacco har Forsberg haret slaet ud, men de maskuline konnotationer med den
hvide skjorte i bukserne, habitjakken med skulderpuderne og kropsposituren med hdnden i lom-
men, er altsd dominerende. Billedets farver berer ogsé prags af kolde undertoner, hvilket ogsa
gjorde sig gor i Mazzaccos billede. Denne tendens er ogsé udpraget i billeder af den traditio-
nelle mandlige CEO (jf. Torben Ostergaard Nielsens billede i forrige afsnit).

Vi ser mange af de samme tendenser som hos Mazzacco og Forsberg pa billederne af Katja
Nowak, CEO for Nowaco, i artiklen Arvingen fordobler resultatet i stort handelshus: »Det
trigger mig at hore kasseapparatet ringe« fra Jyllands-Posten.dk 2/4/2020:
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(Billede 9; Katja Nowak, Nowaco - Arvingen fordobler resultatet i stort handelshus;
'Det trigger mig at hore kasseapparatet ringe' fra Jyllands-Posten.dk 2.4.2020)

Her treekker konnotationerne i billedet ogsa pa binaer mandlighed eksempelvis den tilknappede
skjorte, habitjakken med skulderpuder og de manglende smykker. Sammenligner vi bdde Maz-
zaccos, Forsbergs og Nowaks portratter med en af de mandlige topchefer, kan man se ligheder
1 billedernes konnotationer:

.
¢

(Billede 10; Kristian Villumsen, Coloplast - Coloplast-topchef: "Mange ting skal lykkes" for at na
toppen af veekstmal fra Medwatch 30/9/2020)

Billedet af Kristian Villumsen, CEO for Coloplast, er et klassisk eksempel pa binar mandlighed
hos de mandlige topchefer. Vi vil ikke ga i dybden med flere billeder end Villumsens, for denne
pointe er typisk for alle 382 billeder af den mandlige CEO. Haret (safremt der stadig er noget)
er pent velfriseret og topchefen barer en tilknappet skjorte, habitjakke med skulderpuder og
eventuelt et slips.

93



Mediernes visuelle fremstilling af topcheferne er domineret af den mandlige CEO, der visuelt
udtrykker sin rolle som topchef gennem traditionelle og binare mandlige konnotationer. Det er
med til at praege offentlighedens forstaelse af en topchef. Det er ikke kun problematisk i1 forhold
til offentlighedens syn eller ide om, hvordan en CEO-rolle udferes. Det er ogsa et problem for
fremtidige og nuvarende kvindelige topchefer, for det kan vare med til at praege kvinders og
omverdenens syn pa, hvem der kan fa lov til at udfere rollen som CEO. Som vi tidligere har
afklaret, sa besidder medierne en form for magt - gatekeeping, og de bestemmer selv, hvem de
skriver om og hvordan. Vender vi tilbage til spergsmalet om, hvorvidt det er medierne eller
topcheferne selv, der har magten til at performe sit kon. Altsd den grundleggende diskussion
om forskellen mellem begreberne performance og performativitet (Brickell, 2003). I vores un-
dersogelse mener vi, at topchefernes kon bliver konstrueret i medierne. Det er journalisten der
setter ordlyden, og dem der valger billederne, der skal udgives sammen med artiklerne. Igen
er der tale om framing, for det er gennem tilvalg og fravalg af elementer, at journalisten har
magten til at bestemme, hvordan en CEO-rolle skal udferes (Entman, 2015). Dermed er det
journalisterne som s@tter rammen for, hvordan en CEO skal opfattes hos offentligheden. Men
medierne har ikke alene magten til at definere CEO-rollen visuelt. Billederne af topcheferne
skal forst afkodes af modtageren, og ifelge Entman og Van Gorp tillegges modtagerens kultu-
relle forstaelse af den sociale verden en iboende betydning af denne afkodning. Samtidig mener
vi med udgangspunkt 1 medialiseringsteorien, at medierne ogsa péavirkes af andre institutioner
(Hjarvard, 2009, s.14). De har altsd magt til at fremstille topchefer pa en bestemt made, men
denne fremstilling er opstdet i relationen til andre institutioner. Medierne finder ikke p4, at en
mand skal have jakkeset pa og svart til smil. Det billede treekker pa samfundets diskurser om,
hvordan en mand ser ud (Butler, 1999).

I den visuelle fremstilling af topcheferne, peger vores resultater pa, at medierne konstruerer
CEO-rollen til at vaere en mand i jakkeset med et stalfast blik. Vi sd dog, at sterstedelen af de
kvindelige topchefers billeder barer praeg af biner kvindelighed. Til gengeld udger billederne
af kvinderne ikke en stor andel af den samlede pulje af CEO-billeder. Der er flest billeder af de
mandlige topchefer, og dertil konnoterer mandenes billeder udelukkende biner maskulinitet.
Vi mener derfor, at den visuelle fremstilling overordnet set er baret af den mandlige topchef.
Vi ser en tendens til, at de kvindelige topchefer treekker 1 habitjakken og visuelt spiller rollen
som den mandlige topchef, som vi kender den i medierne.

Konstruktionen af en CEO

Efter vi har undersogt, hvordan vores topchefer fremstilles visuelt pé billeder, vil vi nu dykke
ned 1, hvordan de konstrueres sprogligt i artiklerne gennem vores frames. I tabel 15 fremgér
fordelingen af frames pa vores kvindelige og mandlige topchefer. Alle frames foruden den ka-
rismatiske paviste en statistisk signifikant forskel mellem de mandlige og kvindelige topchefer.

I de kvindelige topchefers mediedeekning dominerer folgende frames: strategisk, samfundsan-
svar, gkonomi, kompetencer, innovation og medarbejdere. For mendenes vedkommende do-
minerer pracis de samme frames og 1 den samme rakkefolge. P4 den made kan man fristes til
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at sige, at der ikke er den store forskel 1 mediernes fremstilling. Det er dog ikke helt rigtigt. Ser
vi pa den procentuelle fordeling af den samlede mangde omtale, bliver det tydeligt, at mande-
nes frames udger en storre andel. Eksempelvis fylder strategiske frames om mand 28% af den
samlede omtale, mens det for kvinderne kun er 17%.

Tabel 15
Fordelingen af frames pa de 28 kvindelige og mandlige topchefer og procentuelfordeling i da-
tascet 2
Frame Kvindelige topchefer Mandlige topchefer Chi i anden
Antal Andel af samlet Antal Andel af samlet tests
omtaler omtale i procent omtaler omtale i procent
+ Karismatisk 23 0,56% 31 1%
p=0,757
- Karismatisk 0 - 1 0%
+ Strategisk 678 17% 1.141 28%
p =0,009
- Strategisk 12 0% 30 1%
+ Kompetence 265 6% 418 10%
p=0,001
- Kompetence 13 0% 50 1%
+ Medarbejder 65 2% 100 2%
p=0,03
- Medarbejder 21 1% 16 0%
+ Innovativ 168 4% 189 5% B
p=20,05
- Innovativ 0 - 0 -
p=
+ Samfundsansvar 323 8% 621 15% 0,00000000
- Samfundsansvar 7 0% 74 2% 002(21119065
+ @konomi 328 8% 576 14%
p=0,003
- @konomi 50 1% 51 1%
Total antal frames 1.953 - 3.298 - -
Totalt antal omtaler 4.088

For at {4 en storre forstaelse af hvad der ligger i de enkelte frames, som jo er helt centrale for
topchefernes mediefremstilling, gennemgar og eksemplificerer vi dem alle nedenfor. Dette er
med henblik pé at skabe en god forstaelse for, hvordan medierne fremstiller topcheferne, nar
fokus er pa deres professionelle rolle. Det er veerd at bemarke, at nedenstaende eksempler kan
indeholde mere end én frame, men vi tager udgangspunkt i den primere frame, nér vi beskriver
dem i relation til undersogelsens deduktive frames.
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Den strategiske frame indebarer artikler, som fremstiller topcheferne med fokus pé deres stra-
tegiske arbejde med forretningen. Der leegges vagt pa, hvilke valg der treftes, for at lose en
situation her og nu eller for at bane vejen for virksomhedens fremtid. Et eksempel pa en artikel,
som framer topchef Kristian Villumsen, CEO for Coloplast, som strategisk er folgende:

“ ‘Det kommer til at tage leengere tid, men vi kommer til at forstaerke
vores position som nummer to i hospitalskanalen, og vi kommer til at
drive oget andel 1 plejekanalen, ér efter 4r, men vi bliver ikke markeds-
leder 1 USA pa de neste fem ar’ siger Kristian Villumsen.” I artiklen
Coloplast-chef: “Vi er et andet selskab i dag” fra Bersen 1/10/2020

I citatet har Villumsen fuldt fokus pd fremtiden. Verbernes futurum bgjninger er med til at
understrege, at topchefen ser fremad pa vegne af sin virksomhed. Der er fokus pa at ege Colo-
plast andel i markedet, samtidig italesatter Villumsen en tydelig begransning for, at strategien
ikke kan gere virksomheden til markedsleder i USA indenfor de neste par ar.

Topchef Deborah Dunsire, CEO for Lundbeck, frames ogsa som strategisk i nedenstdende citat.
Hun fremstar ikke 1 sig selv strategisk gennem direkte citat, som i ovenstaende eksempel med
Villumsen. I stedet er det artiklens ydre beskrivelse, som er med til at konstruere den strategiske
frame:

“Lundbecks topchef Deborah Dunsire har eget tiltro til potentialet i mi-
grenemidlet Eptinezumab, som medicinalkoncernen fik indenhus med
opkebet af Alder Biopharmaceuticals i september, og samtidig sa&tter
hun opkebsambitionen lidt pd bagerste blus, for at sikre at lanceringen
af legemidlet far mest mulig opmarksomhed 1 organisationen.” I artik-
len Lundbeck-topchef har aget tiltro pd migreenemiddels veerdi fra Bor-
sen.dk 11/5/2020

Det er sarligt artiklens fokus pa, hvad der skal til for at sikre Lundbeck succes med opkebet af
Alder Biopharmaceuticals, der er med til at understrege det strategiske aspekt i topchefens ar-
bejde. I kontrast til Villumsen er der dog ikke et lige sa stort fokus pa fremtiden, men i stedet
péa, at opkebsambitionen skal sattes pa “bagerste blus” her og nu. Begge artikler har dog til
feelles, at de fremstiller topcheferne som kaptajnen, der med sikker hind styrer sin virksomhed
imod succes.

Den samfundsansvarlige frame indkapsler artikler, der leegger vaegt pd topchefens arbejde
med at tage socialt ansvar i verden. Enten pé virksomhedens vegne i form af eksempelvis CSR-
strategier, men det kan ogsé vare topchefens eget personlige valg, der fremstilles som sam-
fundsansvarligt i artiklen. Et eksempel pa en artikel som framer en topchef séledes, er Mette
Uglebjerg, CEO fra Circle K:

“- Selvom det er en lille ting, s& haber jeg, det vil opfattes som en lille
anerkendelse blandt de hardtarbejdende danskere, der gor en kampe
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forskel. Der er mange, der mé arbejde 1 degndrift for at kunne vaere der
for os andre. Det er netop dem, vi ensker at takke, siger administrerende
direktor i Circle K Danmark Mette Uglebjerg.” I artiklen Chaufforer og
andre af Danmarks helte kan fa gratis te og kaffe fra Transportnyheder
17/3/2020

Blot seks dage efter annonceringen om nedlukning af landet i forbindelse med COVID-19,
bringes artiklen med Uglebjerg, der tilbyder gratis te og kaffe til Danmarks helte. Topchefen
fremstilles som varende samfundsansvarlig, da hun handler péd sin taknemmelighedsfolelse
overfor Danmarks helte. 1 et storre perspektiv end selve handlingen 1 at tilbyde gratis drikkeva-
rer, taler hun ogsa ind i den taknemmelighedsframe, der har vaeret imod frontpersonalet under
pandemien. Det bliver et springbreat for at sette hendes forretning pa mediernes agenda om
COVID-19.

Blandt framen samfundsansvar fylder is@r den gronne dagsorden som en tematik i topchefernes
mediedekning. Nedenstdende artikel om topchef Lars Fruergaard Jorgensen, fra Novo Nordisk,
er et typisk eksempel pé det egede fokus pa klima og baredygtighed 1 virksomhedsregi:

“Han mener, at en sund forretning eger ansvaret hos virksomheden, for
at medvirke til at sikre en gron omstilling, ogsa finansielt, for at fa mar-
kedet i gang, som Novo Nordisk gjorde ved at vere villig til at betale
lidt mere for vindenergi fra Horns Rev i en periode, indtil markedet var
mere konkurrencedygtigt, og selskabet kunne kebe gron energi billigere
et andet sted. "Det kan vaere lettere at tage det ansvar, hvis man har en
steerk drift, end hvis man ikke har.," siger Lars Fruergaard Jorgensen.”
I artiklen Fruergaard gdr forrest i Novo Nordisks gronne omstilling -
Energimcessigt er jeg CO2-neutral fra Bersen.dk 21/9/2020

Topchefen og hans forretning bliver framet som samfundsansvarlig igennem konkrete handlin-
ger. Samfundsansvaret kommer i sarlig grad til udtryk igennem villigheden til at betale mere
for at fa vindenergi. Desuden taler artiklen ind i en sterre dagsorden om gren omstilling, hvor
Fruergaards handlinger bliver en del af erhvervslivets vej dertil.

Den okonomiske frame tilhorer de mere traditionelle CEO-artikler, der har fokus pa bundlinje
og regnskaber. I folgende artikeleksempel frames topchef Torben Ostergaard Nielsen som gko-
nomisk 1 kraft af det store fokus pd de skonomiske konsekvenser af coronakrisen og oliekrisen:

“Den fynske olieckebmand Torben Ostergaard Nielsen har polstret sig
godt og grundigt for hans vidtforgrenede koncern blev ramt af bade co-
ronakrise og oliepriskrig. Det viser negletal for familiens Selfinvest-
koncern, som for ferste gang rammer en indtjening pa lige over 1 mia.
kr. for skat. Det er nasten en tredobling af overskuddet forrige ar pa
387 mio. kr. for skat.” I artiklen Fynsk oliemilliardcer tjener over 1 mia
kr pa ét dr fra Bersen 1/7/2020
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I artiklen er der et overvejende positivt fokus pa topchefen, som har forberedt sig godt pa de
okonomiske kriser. Den gkonomiske formden italesettes gennem metaforikken godt polstret
og resultatet af topchefens forberedelser bliver udskrevet tydeligt som en tredobling af over-
skuddet. Samme store fokus pa ekonomisk formaen kan ses i nedenstéende artikeleksempel om
topchef Deborah Dunsire, CEO for Lundbeck:

“»wVi er meget tilfredse med vores gode finansielle resultater for de for-
ste ni maneder af 2019. Pa baggrund af disse opjusterer vi nu forvent-
ningerne til bade omsatning og indtjening for hele aret, da vores forret-
ning kerer bedre end antaget,« siger Lundbeck-topchef Deborah Dun-
sire i en kommentar til regnskabet” I artiklen Lundbeck pisker sine treek-

heste: »Vores forretning korer bedre end antaget« fra Berlingske.dk
5/11/2019

Her frames Dunsires gkonomiske formien gennem adjektiver sdsom gode og bedre knyttet til
forretningens finansielle resultater. Dunsire har som Nielsen forméiet at styre forretningens egko-
nomi succesfuldt, hvilket i hendes tilfeelde giver udslag i opjusteringer for resten af 2019.

Den kompetencedrevne frame er en blanding af bde de traditionelle og moderne CEO-artik-
ler, hvor topcheferne far ros for sine kompetencer eller anvendes som ekspertkilde indenfor sit
felt. I eksemplet nedenfor frames Ester Baiget Arnau, CEO for Novozymes, som verende kom-
petencedrevet, i forbindelse med sin kommende ansattelse hos medicinalvirksomheden:

“wEster er en erfaren, international leder, som har skabt rigtig sterke
resultater inden for lonsom vakst og forandringsledelse. Hun har bred
og global erfaring og har ry for at kombinere staerke forretningsmaessige
kvalifikationer og teknisk ekspertise med en engageret og motiverende
ledelsesstil,« lod det fra bestyrelsesformand Jorgen Buhl Rasmussen.”

I artiklen Spansk kemiingenior skal genoprette Novozymes fra Berling-
ske.dk 13/10/2019

Her bliver Arnau anerkendt i medierne af virksomhedens bestyrelsesformand, allerede inden
hun har vist sine krafter inden for virksomheden. Ord som lonsom veekst og forandringsledelse,
forretningsmeessige kvalifikationer og teknisk ekspertise er med til at frame hende som yderst
kompetencedrevet og setter hendes faglighed 1 hgjsedet. Den kompetencedrevne frame kom-
mer ogsé til udtryk, nar topcheferne anvendes som ekspertkilder i medierne. I eksemplet her-
under frames Lars Fruergaard Jergensen, CEO for Novo Nordisk, som verende kompetence-
drevet, da han udtaler sig om markedet under COVID-19:

“Hvis ikke medicinalselskaber kan tjene penge pa at udvikle medicin
mod covid-19, kommer der ingen ny medicin neaste gang, der er akut
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brug for det, siger Novo Nordisks adm. direkter Lars Fruergaard Jor-
gensen.” I artiklen Novo-topchef om prisen pa coronamedicin: "Der
skal veere nogen, der far et afkast” fra Medwatch.dk 27/5/2020

Fruergaard kommenterer pd COVID-19 medicinen pa trods af, at det ikke direkte er knyttet til
hans forretning eller person. P4 den made tilskrives han en meget stor grad af etos, som en
ekspert, medierne tyer til, nar emnet falder pa medicinalomradet generelt.

Den innovative frame kommer til udtryk 1 artikler, hvor topcheferne fokuserer pa at udvikle
virksomheder eller markeder i en ny retning. Der er fuldt fokus pé fremtiden, og hvordan man
pa nye og smartere mader tenker ud af boksen og sikrer sig imod at stagnere. Et eksempel pa
denne type frame ses nedenfor, hvor topchef Lars Fruergaard i et interview med Borsen setter
fokus pa innovations betydning i medicinalbranchen:

“Lars Fruergaard Jergensen understreger i samtalen med Bersen, at
netop innovationen og udviklingen af nye produkter er essentiel for for-
retningen. "I vores branche skal vi hele tiden forny os selv, fordi vi - 1
modsetning til andre brancher - lever af patenter, og nér de udleber,
skal der gerne vere et nyt produkt. S& der er et konstant pres for at vi
skal forny vores indtaegtskilder. Nu er vi vokset til en pent stor virk-
somhed, og hvis vi skal blive ved med at vokse, sé skal der endnu flere
molekyler til og plantes forudsatninger for gode produkter." ” I artiklen
Novo-top-che-fen om ned-luk-ning: “Det svee-re-ste for mig var, at jeg
ikke skul-le sid-de i or-ka-nens aje, men skul-le over-la-de det til
an-dre” fra Bersen 14/9/2020

I eksemplet bliver innovation omtalt direkte som helt essentielt for forretningen. Derudover
kommer framen til udtryk i ord som udvikling, forny, nyt produkt, der alle peger fremad mod
nye tider og mader, at fore forretning pa. Fokus pa innovation er dog ikke kun kendetegnet for
medicinalbranchens topchefer, ogsé It-branchens topchef Eva Merete Sefelde Berneke, CEO
for KMD, frames med fokus pa innovation:

“Derudover mener Eva Berneke, at it-virksomhederne skal fortsatte
med at arbejde med innovation, der kan hjalpe til med klimadagsorde-
nen. "Der er allerede mange gode initiativer pa bordet. Fra det helt ba-
nale i form af salg af overskudsvarme fra datacentre til brugen af data
og kunstig intelligens til at lette sagsbehandling, styre trafikken eller
overvage vandforbruget. Hele den palette af innovation fra it-virksom-
heder skal vi fortstte med at udnytte pa grenne omrader," siger Eva
Berneke.” I artiklen Eva Berneke og erhvervstoppen anbefaler samlet
klimaplan til regeringen: Det betyder det for danske it-virksomheder
fra Computerworld 5/6/2020
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Igen kommer framen til udtryk direkte gennem ordvalget innovation. Der er desuden store lig-
heder mellem artikeleksemplerne, der begge fokuserer pa at satte skub i udviklingen - dog
indenfor hver deres branche. I Berkenes tilfzlde er de innovative tiltag et skridt i retningen mod
et gronnere samfund, som jo netop er en dominerende tematik i mediedakningen generelt for
de undersogte topchefer.

Den medarbejderorienterede frame indeholder alle artikler relateret til HR-omréadet, hvad
end artiklen handler om fyringsrunder, barselspolitik eller lenkompensation. Nedenfor folger
et eksempel pa framen fra en artikel om topchef Stig Kirk @rskov, CEO for JP/ Politikens hus:

“’Lige nu er vi mest optaget af at udfere vores samfundsopgave og fast-
holde arbejdspladser.” Sddan siger administrerende direktor i JP/Politi-
kens Hus Stig Kirk @Qrskov som reaktion pa, at Berlingske Media tirs-
dag annoncerede fyringsrunde som folge af coronakrisen. 25 stillinger
1 koncernen skal nedlaegges, heraf 10 redaktionelle. (...) "Men for os er
det alt for tidligt at gribe til sa drastiske tiltag. Vi skylder bade os selv
og vores medarbejdere, som knokler reven ud af bukserne i en sver
situation, at se tiden an og tenke os godt om,” siger han.” I artiklen JP
Politiken-direktor; Alt for tidligt at fyre som Berlingske 1 Journali-
sten.dk 25/3/2020

Den medarbejderorienterede frame kommer til udtryk i topchefens hovedargument om at fast-
holde arbejdspladser. @rskov forholder sig afventende til fyringsrunder og udtrykker péd den
baggrund en meget klar holdning i virksomheden. Eksemplet er meget typisk for den samlede
medieomtale 1 det, den er affadt af COVID-19 pandemien, som 1 dette tilfelde potentielt kan
medfere fyringer. I den sammenhang fremstilles Orskov yderst positivt som en topchef, der
har fokus pa at bibeholde arbejdspladser - ikke kun for medarbejdernes skyld men faktisk ogsa
som en samfundsopgave. Blandt de kvindelige topchefer fylder isar ligestilling, nar artiklen
anvendte den medarbejderorienterede frame. I nedenstdende eksempel retter Helle Ostergaard
Kristiansen fokus pé barsel:

“- Der blev fodt 32 bern i Danske Commodities i fjor, sé det er hverken
gratis eller uden praktiske udfordringer i en forretning med en gennem-
snitsalder pa blot 33 &r. Men det er vigtigt 1 vores bestrebelser pa at
skabe en arbejdsplads med en sund kultur, og jeg vil ogsa meget gerne
have flere kvinder, end vi har lige nu. Vi misser simpelthen for meget
af talentpuljen, s& leenge vi kun har omkring en fjerdedel.” I artiklen
Elhandler med globale dromme fra Danskenergi.dk 21/2/2020

Der er et overvejende fokus pa at skabe en sund kultur, hvor barsel til bAde mand og kvinder
frames som midlet til at nd malet. Pa trods af at medarbejderfokus er knyttet an til forretningen,
er fokus stadig forholdsvis ‘bledt’ og heenger sammen med ligestilling. Denne frame er alts 1
trdd med tidligere studier, som netop peger pa blode vaerdier sdsom ligestilling som et typisk
emneomrade for kvinder i medierne (eksempelvis Vu et al., 2018).
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Den karismatiske frame er den eneste blandt de deduktive frames, som har resulteret i en for
hej p-veardi til at kunne pévise en statistisk signifikant forskel mellem kennene. Det er dog som
den eneste frame snarere undtagelsen end reglen, s& overordnet set peges der imod, at ken har
betydning for valg af frames i artiklen. Den karismatisk frame indeberer artikler med et meget
stort personspecifikt fokus. Framen er opbygget omkring Hayward et al. og deres begrebslig-
gorelse af CEO-superstar i medierne (2004). I nedenstdende eksempel kommer framen til ud-
tryk 1 topchef Bettina Allers, CEO for Aller Holding, beskrivelse af sit eget sind, efter hun herer
om en bekendts dedsfald:

“- Er Henriette ded?! Oplysningen om Henriette Zobels ded kom fuld-
kommen bag pa Aller Medias overdirekter, Bettina Aller, da BILLED-
BLADET fanger hende i en pause fra bestyrelsesmede i Stockholm. -
Det er jo forferdeligt. Jeg kendte Henriette gennem min bedste ven-
inde, Charlotte Bircow. Det er hos hende, jeg har medt Henriette. Hun
var tit stille og reflekterende, hvor jeg er mere fjollet og har et lyst sind.
Det er man jo ikke selv herre over. Henriette var aben om sine proble-
mer med alkohol, og det er desvarre en sygdom, der er sver at fa hjelp
til.” I artiklen Veninden Charlotte Bircows rorende farvel KYS, KRAM
OG GODNATSANG fra Billed Bladet 12/12/2019

Framen kommer her til udtryk gennem Allers beskrivelse af sine egne egenskaber, som far lov
at fylde en del i artiklen, som ellers handler om den afdede bekendte. Adjektiverne fjollet og
lyst bruges til at beskrive Allers sind, og de treeder endnu mere frem i kontrasten til beskrivelsen
af Zobel som stille og reflekterende. Det er 1 den grad de personlige aspekter, som far plads og
er med til at frame Allers person snarere end topchefs kompetencer. Desuden er det vaerd at
bemerke, at adjektiverne er typisk binzre kvindelige og derfor er med til at understotte et kon-
net aspekt 1 den karismatiske framing af Aller.

Et andet eksempel pa den karismatiske frame ses hos topchefen Stig Kirk @Orskov, CEO for J/P
Politikens Hus, der portretteres med udgangspunkt i sit erhverv, men det er hans persona, som
er omdrejningspunktet for hele artiklen.

“Engang var Stig Orskov bédde en rigtig bondereov og en blodrad kom-
munist. [ dag er han landets maske mest magtfulde mediemenneske som
chef for JP/ Politikens Hus. Han bliver beskrevet som en puger, en hard
nyser og en mand, man ikke skal blive uvenner med. Selv elsker han
uenighed og skanderier. Men han er ogsé ved at vare ferdig med kam-
pene i den danske mediebranche - nu skal han indtage verden.” I artik-

len Tog jeg er vejtree i morgen, skulle de nok finde en ny 1 Journalisten
28/6/2020

Artiklen tegner et billede af Orskov som béade en dygtig topchef med fokus pa sit erhverv men
samtidig ogsa en hard nyser som menneske. Det der iser er interessant ved denne artikel er, at
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han bliver framet som karismatisk, men det tegner ogsa et meget magtfuldt billede af ham sam-
menlignet med de agvrige topchefer.

Blandt de mange eksempler pé undersogelsens frames fylder iser de positive frames. Vi arbej-
der dog ogsa med en negativ vinkling af alle de deduktive frames, som vi ogsé kort vil komme
med eksempler pd. Topchefernes mediedekning er dog primaert baret af positivt vinklede
frames, og de folgende eksempler er altsd ikke symptomatiske for deres samlede mediedaek-
ning. Et eksempel pa en negativ vinkling af den medarbejderorienterede frame kan ses i topchef
Kathrine Forsbergs, CEO for Atea, mediedaekning:

“Atea Danmark er presset. Efter mindre en to maneder i jobbet mé top-
chef Kathrine Forsberg derfor lancere en omfattende spareplan, som in-
debarer afskedigelser af 19 medarbejdere, hjemsendelse er 60 ansatte
samt en bon til alle danske medarbejdere om at gd 10 procent ned i len.”
I artiklen Atea Danmark i omfattende spareplan: Fyrer 19, hjemsender
60 ansatte og bonfalder resten om at ga 10 procent ned i lon fra Com-
puterworld.dk 1/4/2020

Den negative vinkling af framen kan tilskrives fokusset pa, at en omfattende spareplan medferer
afskedigelser af en gruppe af Ateas medarbejdere. Ved at der overvejende fokuseres pé de ne-
gative konsekvenser af spareplanen for medarbejderne i form af fyringer og lennedgang, frames
topchefen negativt i forhold til at varetage medarbejdernes interesser.

En anden artikel, der framer en topchef negativt, er artiklen Novo Nordisk anklages igen for
ufine metoder i USA fra Borsen 3/6/2020, hvor Lars Fruergaard Jorgensen som CEO fér tildelt
skylden for at overtrede markedsferingsloven:

“Nu er en lignende sag landet pa bordet foran nuvarende topchef Lars
Fruergaard Jorgensen. Denne whistleblower er laegen Jamie Siegel, der
anklager Novo Nordisk for at have markedsfort Novoseven til andet
brug, end det var godkendt til, for at lofte salget af legemidlet, hvilket
nedtoner den risiko, der er ved legemidlet.” I artiklen Novo Nordisk
anklages igen for ufine metoder i USA 1 Borsen 3/6/2020

Det at Fruergaard er ansigtetet udad til for virksomheden geor ogsé, at det er ham, som bliver
framet negativt, nér tingene ikke gér godt for virksomheden. Pa trods af at det kan vaere én
enkelt medarbejder ud af flere tusinde, der gor noget ulovligt, sa er det altsd Fruergaard, som
bliver hengt op pa det. Den samme tendens ser vi, nar virksomhedens bundlinje gar fra at veere
sorte til rede:

“Landets tredjesterste medicinalselskab, Leo Pharma, er havnet 1 et

okonomisk stormvejr. Indtegterne stagnerer, omkostningerne stiger og
stiger, og tabene nar milliardklassen med en gald pa et historisk hejt
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niveau. Alligevel er der tilfredshed med rigets tilstand hos den nye top-
chef. »Nar jeg analyserer 2019, var det et rigtig godt ar, bade set ud fra
et finansielt og et klinisk synspunkt,« siger Catherine Mazzacco, adm.
direkter i Leo Pharma.” I artiklen Milliardtab og kempe geeld: Loven
er skamskudt fra Jyllands-Posten 28/2/2020

Her bliver topchefen Catherine Mazzacco, CEO for Leo Pharma, framet som varende en top-
chef, der ikke har gjort et godt stykke arbejde, og det har resulteret i rode tal pa bundlinjen.
Koblingen mellem det skonomiske tab og topchefen bliver ikke eksplicit sagt i artiklen, men
det ligger 1 det usagte mellem linjerne.

Pé baggrund af vores framinganalyse kan vi konkludere, at der ikke er den store forskel mellem
de mandlige og kvindelige topchefers fremstilling. Her er det vigtigt at understrege, at vi igen-
nem vores frames udelukkende siger noget om deres mediefremstilling som topchef. Der er
altsé stadig en stor forskel pd madden medierne fremstiller de personlige dimensioner af topche-
ferne visuelt og 1 relation til eksempelvis familieliv. Slutteligt er det vigtigt at forsta, at selvom
undersogelsens frames fordeler sig ensartet blandt de kvindelige og mandlige topchefer internt,
er der en verden til forskel i mangden af frames. Her ser vi naturligvis for den totale mangde
af omtaler igen en tendens til, at mandene lober med langt de fleste, omtaler og derfor ogsé den
storste procentdel af de enkelte frames.

Et brud med kensstereotyper og litteraturreview

Resultaterne af tabel 14 overraskede os, da de ‘bledere’ frames som samfundsansvar og med-
arbejdere er sterkt representeret hos de mandlige topchefer. Vi havde en hypotese om, at disse
frames primart bliver anvendt hos de kvindelige topchefer. Denne hypotese bygger pa resulta-
terne af vores litteraturreview, hvor studier af Vu et al. (2018) og D’Heer et al. (2020) viser, at
kvinder oftest bliver fremstillet i medierne i forbindelse med ‘blede’ vardier og socialpolitiske
omrader.

Et eksempel er, at medierne danner et billede af Martin Ravn Nielsen, CEO for Huscompagniet,
som en CEO der bade vagter samfundsansvar og medarbejdere hejt 1 artiklen Byggefirma fyret
efter underbetaling i Tirsbeek Bakker fra Vejle Amts Folkeblad 22/10/2020. I dette tilfelde
handler det ikke om egne medarbejdere men om en samarbejdsaftale, hvor Ravn er blevet gjort
opmarksom pa modpartens underbetaling. Her konstruerer journalisten et billede af en handle-
kraftig CEO, der ikke accepterer underbetaling af medarbejdere eller social dumping, pé trods
af det reelt ikke er egne medarbejdere.

I modsatning til de ‘blede’ frames havde vi ogsd en hypotese om, at de mandlige topchefer
primert bliver framet med ‘hérde’ frames som strategi, kompetencer og okonomi. Frames der
fokuserer pa bundlinjen og virksomheds strategiske valg. Denne tese stammer ogsé fra studi-
erne af Vu et al. (2018) og D’Heer et al. (2020), der viser, at kvinder i mindre grad bliver sat i
relation til ekonomi og erhvervsstof. Her viser vores undersegelse, at den kvindelige topchef
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ogsd bliver fremstillet i medierne med disse ‘hdrde’ frames. Det vil altsa sige, at vores under-
sogelse ogsd viser et brud med de vaerdier, der autoritativt tilskrives mand og kvinder 1 medi-
ernes konstruktion af rollen som topchef.

Eksempelvis bliver Helle Ostergaard Kristiansen, CEO for Danske Commodities, framet som
en strategisk, ekonomisk og kompetencedrevet CEO i artiklen Helle er blandt verdens mest
indflydelsesrige forretningskvinder - og det seneste dar er hendes virksomhed vokset eksplosivt
fra B.dk 26/20/2019. Her bruger journalisten direkte citater fra Helle Ostergaard Kristiansen:

“»V1 har haft betydelig vaekst 1 vores handel og volumen, samtidig med
at energipriserne har veret stigende. Og sa har vi oplevet gunstige mar-
kedsforhold, blandt andet p& grund af nogle store skift i vejret,« siger
Helle Ostergaard Kristiansen (...)”

Journalisten giver plads til Kristiansens ekspertviden indenfor energisektoren, hvilket fremstil-
ler hende som en kompetencedrevet CEO. Kristiansen far ogsa mulighed for selv at udtale sig
om sin og virksomhedens gkonomisk performance, men allerede 1 overskriften og underrubrik-
ken fremstiller journalisten hende som en gkonomisk CEO:

“Helle er blandt verdens mest indflydelsesrige forretningskvinder -
og det seneste ir er hendes virksomhed vokset eksplosivt

P4 ¢t &r er Danske Commodities' omsatning steget med 72 procent til 70
milliarder kroner. Vejret spiller en stor rolle for virksomhedens omsat-
ning og indtjening, forklarer administrerende direktor Helle Ostergaard
Kristiansen, der tidligere pa aret blev karet til verdens 31. mest indflydel-
sesrige forretningskvinde af et internationalt erhvervsmagasin.”

I overskriften setter journalisten ogsd lighedstegn mellem Kristiansen og virksomheden, pa
trods af Kristiansen reelt set ikke ejer virksomheden. Hun er blot administrerende direkter.
Denne form for lighedstegn mellem CEO og virksomhed bekrafter ogsa en anden tendens 1
litteraturreviewet. Studiet af Hayward, Rindova, og Pollock (2004) konkluderer, at journalister
har en tendens til at saette lighedstegn ved topchefer og virksomhederne. Dette skyldtes, at jour-
nalisterne forsgger at lette deres arbejde ved at personificere virksomhederne, og det kan gere
erhvervsstof mere relaterbart for den almene laser. Journalisterne tilskriver de handlinger og
praestationer, som virksomheden gennemgar, til topchefen snarere end til de bredere situatio-
nelle faktorer. Det ser vi et eksempel pa her.

Vender vi tilbage til vores hypoteser om kvindelige topchefer frames mere ‘bledt’ end de mand-
lige topchefer, vil vi dog ikke forkaste vores hypoteser definitivt. For omtalen i den undersogte
periode, har vaeret sterkt pavirket af COVID-19, og det har sat sit praeg pa de bledere vaerdier
i en sver tid. Mange af topcheferne, bade kvindelige og mandlige, har udtalt sig om svare vilkar
for badde samfund og medarbejdere.
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I det samlede antal omtaler for den undersegte periode relaterer over " af omtalerne sig til
COVID-19. Heraf er 101 af omtalerne en mandlig CEO, der frames som samfundsansvarlig,
hvilket er nasten ' af de mandlige topchefer samlede andel artikler, hvor de frames som sam-
fundsansvarlige. 26 af omtalerne relaterer sig til medarbejdere, hvilket er 4 af de mandlige
topchefers andel af artikler, hvor de frames som den medarbejderorienterede CEO. De kvinde-
lige topchefer frames som samfundsansvarlig i 81 af omtalerne, hvilket nasten er 4 af de kvin-
delige topchefers andel af artikler, hvor de frames som samfundsansvarlige. 31 af omtalerne
relaterer sig til medarbejdere, hvilket er lige knap halvdelen af deres antal af omtaler, hvor de
frames som medarbejderorienteret.

Pointen med alle disse mellemregninger er at gore opmarksom pé indvirkningen af COVID-19
pa topchefernes omtale. Derfor mener vi, at det stadig er relevant at undersege for, hvorvidt
maend dominerer hirde frames og kvinder de blede i mediernes fremstilling af kvindelige og
mandlige topchefer. Vores resultater kan ikke blive sammenlignet med studierne af Vu et al.,
2018 og D’Heer et al., 2020, da vores empiriindsamling berer, 1 for hej grad, preg af COVID-
19, og derfor ikke kan sige noget om helhedsbilledet af denne type frames 1 relation til tidligere
forskning. Det taler ind i pointen om, at en begivenhed kan komme ind fra hejre og vaere sa
omsiggribende, at den stjeler mediernes dagsorden og til dels svaekker konklusioner i underse-
gelser som vores.

Delkonklusion

Baseret pa vores databehandling og analyse af dataset 2, kan vi konkludere, at underreprasen-
tationen af kvindelige topchefer ogsa ger sig gaeldende pa trods af, at datasattets 28 udvalgte
topchefer er matchet op pa branche og virksomheds omsatning.

Undersogelsen peger ogsd pd, at de kvindelige topchefer bliver fremstillet som mindre nyheds-
vardige 1 forhold til de mandlige topchefer, som 1 langt hgjere grad optraeder 1 artikler med et
personspecifikt fokus. Blandt de 4.088 medieomtaler bliver den kvindelige topchef bade ned-
prioriteret i antallet af artikler men ogsa i selve artiklernes fokus.

Det kan ogsé udledes af datasat 2, at kvindelige topchefer oftest fremstilles i relation til deres
familiere baggrund og rolle som mor. Medierne har desuden en tendens til at fremhave og
italesette den kvindelige topchefs kon, hvorimod den mandlige topchef blot omtales som ‘top-
chef’. Medierne gor det derfor svert for den kvindelige topchef at bryde med den mandsdomi-
nerede CEO-rolle. Den kvindelig topchef bliver tilskrevet vaerdier, der siger mindre om hendes
professionelle liv som topchef og mere om hendes kon, rolle som mor og kompetencer 1 hjem-
met.

Vores undersogelse peger endvidere pa, at medierne nedprioriterer deres arbejdsressourcer, nar
det kommer til at bringe billeder af den kvindelige topchef. Resultaterne viser, at medierne
foretraekker at bringe flest billeder af de mandlige topchefer og bruge deres arbejdstid pa, at
tage ud og tage billeder af dem. Billedet af topcheferne 1 mediedaekningen er praget af den
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traditionelle CEO-persona med biner mandlige konnotationer, hvilket igen kan gere det sveaert
for den kvindelige topchef at bryde igennem mediebilledet.

Undersogelsens framinganalyse peger pa, at mandlige og kvindelige topchefer er mere ligestil-
lede, nar det drejer sig om mediernes fremstilling af deres rolle som topchef. De deduktive
frames fordeler sig pd samme méde for bade kvinder og mand. Kigger vi derimod i det samlede
antal af de deduktive frames, fylder de mandlige topchefer procentvis mest for alle frames.

Problemet i mediernes fremstilling af topcheferne opstar altsa 1, at der er sa stor uligevagt i
topchefernes omtalevolumen. Selvom framingen af topchefernes professionelle virke er lige, sa
er der fortsat en tendens til, at de mandlige topchefer fylder mere samlet set. Problemet forstaer-
kes yderligere 1, at de kvindelige topchefer tilskrives flere binzre kenshandlinger i mediernes
fremstilling af de personlige dimensioner af topcheferne end de mandlige topchefer. Det er pa
den baggrund problematisk for virksomheder med kvindelige topchefer at bryde igennem lyd-
muren, hvorimod virksomheder med en mand 1 spidsen far langt mere taletid. Det indikerer
altsd, at det har en betydning, hvilket kon virksomhedens topchef har, for at indtage en plads 1
mediernes arena. Det kan vanskeliggere samfundets opfattelse af, hvordan en CEO-rolle skal
udferes. Medierne besidder den form for magt, hvor de kan konstruerer den sociale verden for
modtageren (Van Gorp, 2007. s.62). Med medialiseringsteorien in mente kan vi dog ikke ende-
gyldigt sige noget om, hvorvidt det er en bevidst eller ubevidst handling fra mediernes side. Og
sé alligevel, giver det en indikation p4, at det er en tendens bade hos medierne, men ogsa i
samfundet generelt. For medierne vil ikke kunne gengive dette billede, som de gor, hvis ikke
det bygger pé strukturer, der allerede hersker i den sociale verden.
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5.3 Et kvalitativ dyk ned i medieomtalen

I ovenstdende analyse har vi krydret vores kvantitative undersegelsesresultater med nogle kva-
litative nedslag. Vi finder dog tendenser i vores data, som er interessant for en mere dybdegé-
ende analyse, som vi nu vil dykke ned i.

De kvindelige topchefer er en gruppe - de mandlige topchefer er individer

Hansson et al. (2019) og Dixon-Fowler et al. (2013) konkluderer, at kvindelige ledere 1 langt
hgjere grad end mandlige ledere bliver grupperet 1 medierne. Medierne konstruerer ifelge stu-
dierne kvindelige ledere som en homogen gruppe og udvisker de individuelle forskelle imellem
dem. Grupperingen sker ifolge studierne udelukkende pa baggrund af kvindernes ken, som er
den eneste faktor, der binder kvinderne sammen. I kontrast hertil bliver mandlige ledere i langt
hgjere grad individualiseret i medierne.

Vores studie peger i precis samme retning som Hansson et al. (2019) og Dixon-Fowler et al.
(2013). Undersogelsens mediedekning af kvindelige topchefer er praeget af grupperinger af
kvinderne. I nogle tilfelde er de bundet sammen af deres branche eller en fzlles sag. Vi har
dog ogsé en rekke eksempler, der udelukkende navner kvinderne i fleeng, fordi de er kvindelige
topchefer. Et eksempel pé den type gruppering er artiklen Hun er med sine 41 ar en af de yngste
af sin slags - og der er blot 69 af dem pa top-1000 listen fra b.dk (6/10/2020) om Helle Oster-
gaard Kristiansen, CEO Danske Commodities. I artiklen sammenlignes og sammenstilles Kri-
stiansen med de gvrige kvinder pa Berlingskes top-1000-liste. Den eneste forenelige faktor for
kvinderne er, at de placerer sig pa listen, ellers er de vidt forskellige for sa vidt angér branche
og virksomhedsomsatning. Grupperingen af kvinderne kommer ogsa til udtryk i artiklen Arhu-
sianer er blandt verdens mest indflydelsesrige forretningskvinder fra Horsens Folkeblad
(2/10/2019). Allerede i overskriften bliver artiklens hovedperson, Helle Ostergaard Kristiansen,
udpeget som en del af en gruppe. Hun er nu en del af ‘forretningskvinderne’. Tendensen fort-
setter igennem artiklen, som beskriver Kristiansens succes og vej ind i denne gruppe af suc-
cesfulde erhvervskvinder.

I vores datasaet har vi ikke fundet tilsvarende artikler om de mandlige topchefer som en gruppe.
Her har vi blot set artikler, hvor de mandlige topchefer primart stir alene som ekspertkilder
eller afsendere af et bestemt budskab. Eksempelvis i artiklen Lars Fruergaard er dybt bekymret
for det globale samarbejde fra Berlingske 30/4/2020, far Fruergaard bade lov til at udtale sig
pa vegne af virksomheden, egne erfaringer og hvordan han ser det passende at politikere ber
handle i forhold til internationalt samarbejde. Det gor sig generelt geldende for Fruergaards
medieomtale, at han bliver en persona, som fér rig mulighed for at udtale sig om en rekke
forskellige omrider. Hans personlighed krydret med de faglige kompetencer er med til at tegne
et overordnet mediebillede af ham som en CEO-superstar, der som individ kan drive en dags-
orden og vekke genkendelse hos laeserne.
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Vandenberghe (2019) fandt, at kvindelige ledere bliver fremhavet som scerlige eller specielt
dygtige sammenlignet med resten af gruppen af kvinder. I studiet bliver det brugt som et argu-
ment imod positiv diskrimination af kvindelige ledere: ”propably, this emphasis is a manner of
justifying that these women are not selected because of positive discrimination” (Vandebergh,
2019. s.10). Vores undersggelse bekrafter tendensen. I artiklen Debat: Hoj lon til topchefer
gavner samfundet fra Politiken 15/2/20 ligger journalisten vagt pd, at topchef Deborah Dunsire,
CEO for Lundbeck, har sceerlige kompetencer, som gor, at hun er sin hgje lon vaerd. Ordvalget
1 artiklen er med til at tegne et billede af Dunsire som helt speciel. Ligeledes ser vi 1 artiklen
Danmarks mest magtfulde? fra Djofbladet 04/12/19, hvordan Helle Ostergaard Kristiansen ex-
cellerer 1 test og samtale, og at hun pd den baggrund kan indtage rollen som CEO 1 Danske
Commodities. Begge topchefer fremstilles altsd som serligt dygtige i1 forhold til andre kvinder.

Nér artiklerne udvisker de individuelle forskelle imellem de kvindelige topchefer og beskriver
dem som én homogen gruppe, gor de det svert for kvinderne at indtage rollen som en CEO-
persona i medierne. Det er svert at forene et meget personspecifikt fokus med at vaere en del af
en stor gruppe. Det er problematisk, da studier netop peger pa, at det er det, som skal til, hvis
man vil sla igennem som en succesfuld topchef (Gaines-Ross, 2000). Derudover er det proble-
matisk, nar ken bliver en sd definerende faktor, at det udvisker forskelle i kompetencer blandt
kvinderne. Det konstruerer et mediebillede, hvor de kvindelige topchefer bliver grupperet pa
baggrund af deres kon og ikke deres specifikke faglige kompetencer.

Kun kvinder taler om ligestilling

Vu et al. (2018) og D’Heer et al. (2020) konkluderer, at kvinder ofte optreder i medierne, nér
de skal kommentere pa traditionally feminine issues eller 1 relation til socialpolitiske omrader
sdsom uddannelse, sundhed og ligestilling. Denne tendens er ogsé at finde 1 vores undersggelse.
Her ser vi bade de kvindelige topchefer udtaler sig om barsel og ligestilling, hvilket ikke gor
sig geeldende for mandene.

Danske Commodities CEO, Helle Ostergaard Kristiansen, er en af de kvindelige topchefer, der
setter fokus pa barsel, ligestilling og mere attraktive vilkar for kvinder 1 energisektoren:

“Hun har ogsé indfert fire maneders betalt barsel til mand, der udger
nasten tre fjerdedele af medarbejderne, forteller Helle Ostergaard Kri-
stiansen ()

- Der blev fodt 32 bern i Danske Commodities i fjor, sd det er hverken
gratis eller uden praktiske udfordringer i en forretning med en gennem-
snitsalder pa blot 33 &r. Men det er vigtigt 1 vores bestrabelser pa at
skabe en arbejdsplads med en sund kultur, og jeg vil ogsa meget gerne
have flere kvinder, end vi har lige nu. Vi misser simpelthen for meget
af talentpuljen, sa lenge vi kun har omkring en fjerdedel. Jeg tror, det
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har en betydning, at der generelt er fa kvinder pa topposter i energiver-
denen - miske omkring én procent - og indenfor trading er der nok ikke
andre end mig.” I artiklen Elhandler med globale dromme fra Dansk-
energi.dk 21/2/2020

Kathrine Forsberg, CEO for Atea, udtaler sig ogsd om ligestillingsomradet, her indenfor It-
branchen i artiklen Topchefer fra Dell, Atea og Telia: Flere kvinder i it giver bedre produkter
fra Itwatch.dk, 12/11/2019:

“Hos Atea har hun et princip om, at der skal vaere kvinder i kandidat-
feltet. Hvis rekrutteringsselskabet ikke har kunnet finde kvindelige kan-
didater, sd sender hun dem afsted igen for at lede videre. Hun mener
bade, at der mangler kvinder i de lavere lag og 1 ledelsen. I it- og tele-
branchen er der flere kvindelige topchefer som for eksempel Eva Ber-
neke i KMD og Allison Kirkby i TDC foruden de tre medvirkende 1
denne artikel og en reekke andre.”

Det at Forsberg udtaler sig om ligestillingsomradet sammen med tre andre kvinder fra It-bran-
chen er i trad med en anden tendens, vi sé 1 litteraturreviewet, hvor kvinder oftere bliver grup-
peret i medierne (Hansson et al., 2019). Forsberg kommenterer bade pa kandidatfeltet, de frem-
tidige nye medarbejdere og andre kvindelige topchefer. Det stemmer overens med studiet af
Ross og Carter (2011), som konkluderer, at kvinder kommenterer pa andre kvinder i magtposi-
tioner.

Vores undersagelse atkraefter dog, at det udelukkende er kvindelige topchefer, der kommenterer
pa socialpolitiske omréder. Flere af undersogelsens mandlige topchefer tager aktivt stilling til
alt fra klima til sundhedspolitik. Igen er topchef Lars Fruergaard Jergensen, CEO for Novo
Norfisk, en fremtredende karakter, som i nedenstdende tilfelde tager aktivt stilling til berns
sundhed:

“»wDet er en tikkende bombe under vores samfund. Vi har behov for, at
de her bern og unge ar et godt liv og bliver aktive og bidrager til sam-
fundet. Problemet er, at det er en meget stor udgift at behandle over-
vaegt. Den vaerditilvekst, de overvegtige kunne skabe i samfundet, bli-
ver erstattet af, at de bliver dyrere borgere for samfundet,« siger Novo-
topchef Lars Fruergaard Jorgensen.” 1 artiklen Fedmeboom i borne-
hajde far Novochef til at sld alarm fra Berlingske 21/11/2019

Fruergaard kommenterer ikke pd berns sundheds i relation til virksomhedens produkter, men
det er i stedet en politisk agenda, der driver verket for topchefen. P4 den baggrund peger vores
undersogelse altsd pa, at det socialpolitiske omréde ikke kun er kvindernes arena.

Der er til gengeld ikke én eneste mandlig topchef, der kommenterer pa ligestillingsomradet.
Det virker til, at det kun er de kvindelige topchefer, som ter eller ensker at kommentere pd det
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eller stille sig kritisk overfor deres brancher. Det at de mandlige topchefer, som ellers er domi-
nerende i mediernes arena, ikke kommenterer pd dette omrade er problematisk i forhold til, at
fa modtageren til at anerkende det som et problem. Det mener vi, fordi det er med til at under-
minere emnet pd mediernes agenda. Ligestilling bliver fremstillet som et politisk omrade, der
kun er relevant for de kvindelige topchefer i kraft af, at de er de eneste, som vil kommentere pa
det. Det er ogsd interessant i lyset af begrebet non-decisionmaking, som netop beskriver, hvor-
dan magten ligger i at styre alle de emner, som ikke bliver prioriteret pa den politiske dagsorden
- 1 vores tilfelde mediernes dagsorden (Barach & Baratz i; Lukes, 1979. s. 19). Det er altsa med
til ikke blot at fremstille ligestilling, som udelukkende et problem for de kvindelige topchefer,
det er ogsa med til at underminere det som et generelt problem i erhvervslivet.

Den kvindelige topchef er fars pige

Hansson et al. (2019) konkluderer, at artikler om kvindelige ledere ofte fokuserer pa relationen
mellem den pégaeldende kvinde og hendes far. Dette gor sig ogsd galdende for to af vores
undersogte kvindelige topchefer Katja Nowak, CEO for Nowaco, og Maria Louise Bruun-Lan-
der, CEO for Interdan. I begge kvinders mediecomtale bliver de sat 1 skyggen af deres far eller
en anden mandlig skikkelse i familien.

Bruun-Lander har kun tre omtaler i perioden, og i alle tre artikler fir hun ingen anerkendelse
for Interdans resultater og bliver kun omtalt i forbindelse med virksomheden i relation til fami-
lien:

“Selskabet ledes 1 dag af Maria Louise Bruun-Lander, der er koncern-
direktor i Interdan Holding og fjerde generation 1 den stenrige Bruun-
familie. For bordenden i selskabets bestyrelse sidder Anders Bruun, der
reprasenterer fjerde generation efter stifteren K.W. Bruun.” Fra Sjeel-
landsk bildynasti brager frem med salg af Peugeot: Pd fire ar er indtje-
ningen loftet med 400 pct. til 800 mio kr pa Bersen.dk 6/2/2020

Isar italesaettelsen af at Maria Louise Bruun-Lander er leder for virksomheden, men at en mand
sidder for bordenden, er med til at underminerer hendes rolle som CEO. Ogsa det at hun som
koncerndirektor bliver sat i relation til den stenrige Bruun-familie indikerer, at hun kun er blevet
topchef i kraft af sin familizre tilknytning til virksomheden.

Det samme gor sig geldende 1 artiklen Interdan skovler fortsat penge ind fra Motormagasi-
net.dk 15/5/2020, hvor Bruun-Lander kun navnes i billedteksten, selvfelgelig sammen med
bestyrelsesformanden Anders Bruun. Igen star hun i skyggen af en mand og far ikke lov at
indtage mediernes arena pa egen hand. I Bruun-Landers tilfaelde er det ikke relationen til hendes
far som fylder, men andre mand enten fra bestyrelse eller familie, som stjeler rampelyset.

Katja Nowak Nielsen har syv gange sd mange artikler som Bruun-Lander, men ogsd hun bliver
sat 1 skyggen af sin familizere relation:
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“Arvingen fordobler resultatet i stort handelshus

Efter et svagt 2018 er Nowaco tilbage i topform. Med stifterens datter for
bordenden har det familieejede handelshus fordoblet indtjeningen.

Med Katja Nowak Nielsen ved roret er handelshuset Nowaco styret sikkert
gennem et dramatisk 2019 og har fordoblet indtjeningen til 50 mio. kr.

2019 har varet det forste hele regnskabsir med Katja Nowak Nielsen 1 spid-
sen for den familieejede milliardkoncern, der blev stiftet af hendes far - den
legendariske kebmand Preben K. Nielsen.” I artiklen Arvingen fordobler re-
sultatet i stort handelshus fra Jyllands-Posten 3/4/2020

Nowak anerkendes for hendes strategiske og ekonomiske kompetencer, men det er et gennem-
géende tema for hendes omtaler, at journalisterne mellem linjerne sperger, om hun nu kan leve
op til hendes fars ry og resultater. En tendens der dominerer 1 alle 21 artikler.

Denne form for journalistik er problematisk, fordi medierne reproducerer binare konsstereoty-
per i den sproglige fremstilling af kvindelige topchefer. De kvindelige topchefer anerkendes
ikke for deres arbejde med virksomheden og de resultater, de har opndet, men méles derimod
op mod sin far eller en anden mand i familien. Det italesettes som om, at de har faet deres
stilling foraeret. Tendensen er ikke noget, vi har set hos de mandlige topchefer. Tvaertimod bli-
ver de mandlige topchefer sammenlignet med deres ligestillede (mandlige) kollegaer enten in-
denfor branchen eller tidligere topchefer i virksomheden. Her bliver den mandlige topchef Lars
Fruergaard Jorgensen, CEO for Novo Nordisk, 1 stedet anerkendt for sit harde arbejde:

“Den nuverende topchef, Lars Fruergaard, var undertippet uden for
Novo Nordisk, da han fik jobbet. Han blev sammenlignet med Lars Re-
bien Serensen. Sddan er det ikke mere. Da Lars Rebien Serensen forlod
direkterposten, var bersverdien 800 milliarder kroner, og i denne uge
passerede den 1.000 milliarder kroner. Ingen tvivl om, at Lars Fruer-
gaard har presteret sit svendestykke og dokumenteret sine evner.” i ar-
tiklen Bundlinjen: Novo Nordisk sldr borsrekord fra Politiken
19/1/2020

I artiklen anerkendes topchefen for at gare virksomhedens aktie og regnskab til en succes. I den
forbindelse skriver mediet, hvordan han i kraft af sine bedrifter traeder ud af skyggen af den
tidligere topchef. Altsé star hans evner som topchef alene. Det er hverken den tidligere topchef
eller sdgar hans far, der sidder for bordenden, som vi sa hos de kvindelige topchefer. Det er
Fruergaard selv.

Nér journalisten satter lighedstegn ved den kvindelige CEO som datter, mens den mandlige
CEO ikke bliver sat i regi af familiere forhold, sa bidrager det til den kulturelle forstéelse af en
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topchef. Det underminerer synet pa kvindelige topchefer, fordi de ikke bliver anerkendt for de-
res arbejde som CEO, men 1 stedet ses for deres rolle som datter af den forhenverende CEO
eller familizre tilknytning til virksomheden. Det kan vanskeliggere leeserens afkodning af den
kvindelige topchef i den type artikler, da hun bdde fremstilles i rollen som topchef men ogsd
som datter. Desuden fjerner det fokus fra, at hendes kompetencer har bragt hende til posten, da
i stedet familieer tilknytning fremstilles som vejen til topposten.

Etnicitet spiller en afgerende rolle

En overraskende tendens i1 vores analyse er, at etnicitet spiller en stor rolle i mediedeekningen
af topcheferne. Medierne fokuserer i serlig hoj grad pé deres etnicitet, hvis topcheferne ikke er
etnisk danske, og sprogligt fremhaves det ved at beskrive topcheferne i kontrast til Danmark
eller danskerne. Dette gor sig i s@rlig hej grad geeldende for kvinderne (162 artikler) sammen-
lignet maendene (10 artikler).

Det store fokus pa kvindernes ophav kan isar tilskrives topchef Ester Baiget Arnau, CEO for
Novozymes. Arnau har en samlet omtale pd 577 artikler, hvoraf hun i 154 bliver omtalt med et
ekstremt fokus pé bade hendes kon og etnicitet. Allerede i 37 af overskrifterne bliver hun sat i
relation til sit ophav. Eksempler pa disse overskrifter ses fra Altinget.dk “Spansk kvinde er ny
topchef 1 Novozymes” 30/10/2019 og fra B.dk “Novozymes finder ny spansk direkter: Starter
naste dr” 30/10/2019. Denne form for negationer i forhold til ikke at vaere etnisk dansk kan
aflaeses 1 artikler som:

“De ber forberede sig pd, at du ikke er dansker. Det lyder banalt, men
selvom Novozymes 1 arevis selvfolgelig har bestrabt sig pd en arbejds-
kultur, der er reelt international, sd er det en udfordring for selvopfat-
telsen at fa en ikke-dansker som chef'i stort set alle danske virksomhe-
der” Keere Ester — velkommen som topchef for Novozymes fra Pov. in-
ternational 4/11/19.

P& trods af at klummeskribentens fremstilling er praeget af satire, er det ikke desto mindre inte-
ressant, at humoren er pa bekostning af Arnaus etnicitet.

De resterende omtaler tildeles Catherine Mazzacco, CEO fra Leo Pharma (2), og Deborah Dun-
sire, CEO fra Lundbeck (6). Mazzacco navnes i forbindelse med sin ansattelse hos Leo Pharma
1august 2020: “Det er et stort ansvar at baere pd sine skuldre, men det er heller ikke et ubeskrevet
blad, Leo Pharma har ansat. Catherine Mazzaco er opvokset i Marokko” (i artiklen Sddan har
vi fundet drets 100 kvinder pd toppen fra Berlingske 29/11/2019). Dunsire nevnes i forbindelse
med klummen Hovsa, Danmark er vist lobet tor for topchefer fra Berlingske 31/10/2020, hvor
der ogsa settes fokus hendes ikke etnisk danske ophav.
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Medierne satter ogsa fokus pa etnicitet hos den mandlige topchef Arvind Krishna, CEO for
IBM. Her relaterer fire artikler sig til hans nye rolle som topchef for IBM, hvor medierne satter
fokus pa Krishnas etnicitet:

“Med udnevnelsen af Arvind Krishna ledes tre af de store amerikanske
tech-firmaer nu af topchefer med indisk baggrund og uddannelser fra
indiske universiteter.” fra IBM far ny topchef: Virginia Rometty treekker
sig fra posten - her er den nye CEO 1 Computer World Online 31/1/2020

De resterende seks omtaler for de mandlige topchefer tilskrives Torben Ostergaard Nielsen,
hvor medierne omtaler ham som den fynske topchef. Det er ikke en udpraget tendens at saette
geografisk lokalitet pa topcheferne, men det herer trods alt ind under ophav. Vi anerkender det
dog ikke som en etnicitet i denne sammenhang.

I mediedeekningen af dansk erhvervsliv lader det til, at nar noget adskiller sig fra normaliteten,
sé skal medierne italesatte det. Det at antallet af kvindelige topchefer i1 toppen af dansk er-
hvervsliv er sa lavt, kun 67 topchefer ud af 1000 virksomheder gor, at de kan anses som en
afvigelse fra normaliteten. Det samme gor sig geldende for topcheferne med ikke dansk eller
vestlig-baggrund. Men hvad har deres kon og ophav at gere med deres kompetencer som top-
chef?

Vi vil argumentere for, at nir medierne italesatter disse afvigelser og tilskriver topcheferne
deres ophav 1 lige s& hej grad som deres faglige kompetencer, sé skal modtageren forst afkode
disse kulturelle myter som ligger i indisk, spansk og marrokansk. Det gor det svaert for modta-
geren blot at anerkende topcheferne for deres rolle som CEO for virksomheden. Samtidig be-
tyder det ogsé, at medierne ikke bare reproducerer konsstereotyper, men ogsd gaengse stereo-
typer 1 samfundet, der er knyttet op pa etnicitet. Her tillader vi os at fremhave tilskrivelsen af
verdien indiske, der rummer bade positive og negative kulturelle myter (Van Gorp, 2007). For
indisk kan forbindes med kulturelle myter som u-land, videnskab, religion og accenter, som vi
kender fra sitcoms i fjernsynet (jf. Apu fra The Simpsons). Det samme gaelder for det at vaere
spansk, som ogsa kan knyttes op pd nogle kulturelle myter, der forst skal afkodes hos modta-
geren. Som Van Gorp ogsa advokerer for, sd athenger det af modtagerens kulturelle forforsta-
else, hvordan de afkoder artikler, hvor medierne tilskriver topcheferne sddanne kulturelle my-
ter. Men ikke desto mindre, vil sproget alligevel have en magt til at pavirke modtagerens for-
stielse af den padgaeldende topchef (Entman, 2015).

Den seksualiserede kvindelige CEO

Blandt de 4.088 omtaler, som specialets forfattere har trawlet sig igennem, var der specielt én
artikel, der sprang os i gjnene. Artiklen Novozymes' nye topchef i coronailddab fra Bersen.dk
30/4/2020. I artiklen sé vi et billede af den kvindelige CEO for Novozymes, Ester Baiget Arnau,
der bestemt adskiller sig fra de gvrige billeder af topcheferne. I artiklen bliver Arnau rost for
sine strategiske og ekonomiske kompetencer:
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“Hun er den nye adm. direktor i Novozymes og er i forhold til enzym-
selskabets forste kvartalsregnskab sluppet mere end nédigt. For Novo-
zymes har haft 10 pct. organisk vaekst, og driftsmarginalen er oget fra
25,7 pet. til 28,9 pct. - sammenlignet med forste kvartal 2019.”

Men billedet henger ikke sammen med artiklens fokus pa professionalisme og mediets redak-
tionelle stil. Pa billedet sidder Arnau pa kanten af sofaen, med albuen hvilende pa de skind-
bukskladte ben og hovedet let henkastet 1 et dempet lys, der har varme undertoner. Her vil
specialets forfattere ga sa vidt at sige, billedet treekker pd noget intimt og forferende. Sdgar en
seksualisering af den kvindelige topchef.

(Billede 11; af Esther Baiget Arnau, Novozymes - Novozymes' nye topchef
i coronailddab fra Bersen 30/4/2020)

Billedet adskiller sig fra Arnaus gvrige artikler. De konnotationer vi fér i billedet, er ogsa frem-
mede for de ovrige billeder af topcheferne generelt. Billedet er taget af mediets egen fotograf.
Her vil vi argumentere for, at det derfor er mediet som har bestemt, hvordan topchefen skal
frames visuelt. Det er meget interessant 1 forhold til Bersens redaktionelle profil. Bersen herer
nemlig under medietypen landsdeekkende nicheaviser og har en meget klar og skarp profil, der
fokuserer pd erhvervsnyheder. Men hvorfor velger mediet sa at fremstille Arnau pé en made,
der ikke relaterer sig til hendes faglighed? Vi vil argumentere for, at det kan tilskrives de kom-
mercielle interesser hos Bersen, der tilrettelegger sit indhold efter deres segment (Lund, 2013).
Borsens segmenttype er den moderne mand, der er i feerd med at opbygge en karriere og satte
sit preg pa udviklingen 1 erhvervslivet (Kantar, Gallup). Mediet forsager at imedekomme sine
leeseres interesse med erhvervsrelateret stof, men pakker den kvindelige topchef ind som noget
sensuelt - noget pent at kigge pa. Billedet treekker pd den kulturelle myte om kvinden som
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sexsymbol. Mediet er dog et ladigt erhvervsmedie, sd de seksuelle konnotationer udtrykkes pa
en underspillet made.

Kernen i den herocentriske matrix er, at heteroseksualiteten glorificeres, og mend og kvinder
settes 1 binar opposition til hinanden. Her treekkes der pa diskurser om binzr adfzerd for mand
og kvinders seksualitet (Butler, 1999. s. 42-43). Begrebet er pé spil her, da der leges med en
kulturel konstruktion - den seksualiserede kvinde, der er méal for den heteroseksuelle mands
blik. Mediernes fremstilling af Arnau er med til at forsteerke samfundets kensstereotyper, som
de kvindelige topchefer skal bokse med, nar de vil indtage mediernes arena i kraft af deres
kompetencer og ikke kon.

Her vil vi understrege, at analysen kun bygger pa to billeder ud af 335 billeder af de kvindelige
topchefer i den samlede medieomtale. Det er alligevel et interessant fund. Billedet er i skarp
kontrast til de billeder, som bliver bragt af den mandlige topchef eller de mere traditionelle
CEO-billeder, hvor tonerne er koldere og blazeren og slipset gar igen. Vi vil ogsd ga vores
argument om seksualiseringen lidt pé klingen. Der kan argumenteres for, at billedet baerer kon-
notationer af den moderne CEO, hvor vi ser en mere afslappet Arnau. Det vil altsa sige, at der
er tale om en moderne topchef snarere end en egentlig seksualisering. Vi synes dog, at billedet
er en analyse vard, da det star i skarp kontrast til teksten. Teksten fokuserer pa kompetencer og
professionalisme, mens der i billedet er en seksualisering pa spil, som peger i en noget anden
retning. Her vil vi treekke pé Barthes, der proklamerer, at billedet forankrer teksten og derfor
er med til at treekke meddelelsen 1 teksten i1 en anden retning (Barthes, 1964).

Magtens sproglige konstruktion

Framing er pa den ene side et produkt af de magtstrukturer, som er pa spil i samfundet, men
samtidig kan framing i sig selv siges at vere et udtryk for magt (Dindler og Roslyng, 2020).
Sproget er det magtberende element, og i specialets tilfaelde er det medierne som afsendere,
der har magten til at definere eller konstruere verden gennem ord (Entman, 1993; Van Gorp,
2007; de Vreese, 2005; Dindler og Roslyng, 2020). Det sprog er derfor nedvendigt at dykke
ned 1, for at forstd mediernes fremstilling af topchefer - og hvordan de adskiller sig mellem
keonnene. Dette kvalitative nedslag tagerudgangspunkt i to udvalgte artikler af topcheferne Lars
Fruergaard Jorgensen og Helle Ostergaard Kristiansen. De er valgt til sammenligning, da det er
de to topchefer, som placerer sig overst péd top-1000 listen. Her vil vi undersoge, hvordan magt
kommer til udtryk bade som en tematik i de to artikler og som en sproglig konstruktion af
topcheferne.

Vi tager afsat i Van Gorp, som bygger videre pa Entman. Van Gorp opstiller som Entman en
rekke tekstelementer, der tilsammen danner en frame. De tekstuelle elementer, som Van Gorp
peger pa, kredser dog ikke om problemdefinitioner og lesningsforslag, hvorfor vi finder ham
relevant for denne analyse, da vi ikke mener, at artiklerne retter sig imod problemer. I stedet vil
vi se pa, hvordan topcheferne fremstilles med udgangspunkt i ordvalg, metaforer, eksemplifi-
ceringer, beskrivelser, argumenter og billeder (Van Gorp, 2007. s.64).
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Artiklen Hvis regeringen ringer, er det kun mig, der kan tage telefonen fra Berlingske
30/4/2020 handler om Lars Fruergaard Jergensen, CEO for Novo Nordisk, der ligger nummer
to pa top-1000 listen. Artiklen har et overordnet fokus pa Fruergaard som en bade magtfuld og
kompetent topchef. Artiklen maler allerede pa overskriftsniveau et sprogligt billede af Fruer-
gaard som den regeringen ringer til, ndr der er krise. Altsd er han ikke bare en topchef, men en
mand med magt. Sprogligt understettes dette billede gennem formuleringen:

“Alligevel har coronakrisen @ndret fundamentalt pa hverdagen for alle
ansatte, ogsa for topchef Lars Fruergaard Jergensen, der udover at
skulle holde virksomheden kerende, ogsd har mattet traede til 1 Dan-
marks tjeneste”

Fruergaard bliver fremstillet som mere end bare topchef for en virksomhed, han er en del af
danmarks beredskab i krisetider.

Telefonmetaforikken gar igen fra overskriften og ned gennem teksten. Det italesattes sdgar af
Fruergaard selv: “Jeg har brugt meget tid pa at tenke over, hvad det er, kun jeg kan gere. Det
er for eksempel at tage telefonen, hvis regeringen ringer.”. I artiklen legges der vagt pa, at det
er Fruergaard selv, som er nedt til at tage telefonen. Det er et tydeligt billede pa, at han er
virksomhedens frontmand, og at han har det endelige ansvar. Selv nr han har fri, er han en sd
vigtig del af Novo Nordisk, at ingen anden end ham kan besvare regeringens kald om hjalp.

Fruergaard bruger en del af sin taletid pa at udlaegge sin egen ledelsesstil under krisen. Ledel-
sesstilen beskrives 1 metaforikken “Chefen ma ikke blive flaskehals”. Med dette billede peger
han pa, at han ikke kan laegge alle beslutninger pd sine egne skuldre, men at det ma spredes
mere ud blandt medarbejderne, for at virksomheden ikke skal ga i std. Hermed trader framen
kompetent topchef tydeligt frem ved, at han kommenterer pé, hvordan en virksomhed bedst
ledes gennem krisetider - altsa ikke kun Novo Nordisk men virksomheder generelt.

Fruergaard er ingen undtagelse fra resten af landet, da coronakrisen rammer, mé ogsa han rykke
arbejdspladsen hjem. Hjemmet i Virum fér dog status af en form for hovedkvarter, hvorfra han
som virksomhedens styrmand har det forkromede overblik over bade virksomhedens drift, men
ogséd hvordan han kan bidrage til at lose sundhedsvasenets udfordringer:

“Fra hjemmet i Virum nord for Kebenhavn har han jongleret mellem at drive
virksomheden og samtidig sette stort ind pa at hjelpe med at lose sundheds-
vaesenets udfordringer uden at skele til, hvad det koster.”

Han tilskrives verbet lose 1 kontekst af sundhedsvasenets udfordringer. I denne formulering
tilskrives Fruergaard magt og bliver mere end bare topchef for en virksomhed. Han bliver sat i
kontekst med det store statslige maskineri, som skal fore Danmark ud af en af historiens storste
sundhedskriser.
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I artiklen DANMARKS MEST MAGTFULDE? fra Djotfbladet 5/12/19 portratteres Helle Oster-
gaard Kristiansen, CEO for Danske Commodities og nummer ni pa top-1000 listen. Kristiansen
fik sidste efterdr en 31. plads pa en liste over verdens mest magtfulde erhvervskvinder uden for

USA fra det amerikanske erhvervsmedie Fortune, og i den forbindelse blev hun interviewet af
Djefbladet.

Scenen i Kristiansens artikel bliver sat noget anderledes end i Fruergaards artikel. Hos ham er
udgangspunktet, at han er vigtig for hele Danmark - og ikke bare Novo Nordisk. Kristiansens
artikel starter ud med at pointere hendes manglende synlighed i det danske erhvervsliv gennem
de forste s@tninger:

“Der var nok mange, der ikke havde hert om Helle Ostergaard Kristi-
ansen, for det amerikanske erhvervsmedie Fortune karede hende som
en af verdens mest magtfulde topledere. Vi har medt direkteren for fir-
maet med Danmarks 10. sterste omsatning.”

Formuleringen: “Der var nok mange der ikke havde hert om” forudsatter fra start af, at Kristi-
ansen nok ikke har gjort det store indtryk pa laseren pa trods af, at hun er topchef for en af
Danmarks sterste virksomheder. Tendensen til at male hende som en ukendt kvindelig topchef
fortsaetter gennem bradteksten: “Men hvordan ender en i offentligheden ukendt virksomheds-
leder fra Aarhus péd sadan en liste?” Selvom artiklens formal umiddelbart virker til at vaere
anerkendelse for Kristiansens nyvundne placering, bliver hun konstant undermineret gennem
formuleringer, der implicit satter spergsmélstegn ved, hvordan hun overhovedet er endt pa
Fortunes liste 1 forste omgang. Det er nasten, s man som leser fornemmer, at hun pynter sig
med lante fjer.

For at vende tilbage til magt-tematikken, som har fyldt i analysen af Fruergaards artikel, er der
ogsa her markant forskel mellem de to topchefer. Til forskel for Fruergaard, der allerede 1 ar-
tiklens overskrift, tilskrives sin magt, sa er det anderledes for den kvindelige topchef Kristian-
sen. Allerede i overskriften af artiklen bliver hendes magtposition svaekket, da der bogstaveligt
talt saettes sporgsmalstegn ved hendes magt. I dette tilfeelde traekker vi pd Entman, der argu-
menterer for, at sproget og teksten i sig selv er s& magtfuldt, at det kan @ndre pé fortolknings-
rammerne. Tegns&tning herer ogsd herunder. Havde overskriften stdet uden spergsmalstegnet,
vil Kristiansen vere blevet tilskrevet sin magtposition. I stedet undermineres hun denne.

Overordnet er dette spergsmal om, hvorvidt hun er Danmarks mest magtfulde? ikke besvaret
gennem det lange interview. S& modtageren ma selv afkode, hvorvidt hun faktisk er Danmarks
mest magtfulde. Denne magt bliver svakket af bade artiklen og hende selv:

“Her optreeder hun side om side med topchefer, der leder mange gange
flere end de 300 medarbejdere, hun har ansvar for. Mens andre maske ville
prale af sé flot en placering, betoner hun, at det nok mere er virksomheden
og branchen, der har givet hende den fine placering, end det er hendes
personlige indsats”
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Til forskel for Fruergaards meget dbenlyse anerkendelse af hans egne kompetencer er Kristian-
sen helt anderledes beskeden. Hvorfor er hun det? Selvom vi bare konkluderer pd baggrund af
et kvalitativt nedslag i to artikler, kan vi potentielt se, at nogle samfundsstrukturer er pé spil,
som giver kvinder en mere underspillet tilgang til egne kompetencer, som mand maske ikke
har sa svaert ved at anerkende sig selv for. Det er problematisk, nér tendensen bliver reprodu-
ceret af medierne, da sproget har magten til at pavirke offentlighedens forstéelse af kvindelige
og mandlige topchefer. Da frames ikke blot er en made at sld igennem med et givent budskab
pa eller er en méde at formidle nyhedshistorier pd, men frames 1 lige sd hoj grad bidrager til
fortolkningen af den sociale verden. Det kan 1 sidste ende have konsekvenser for socialisering,
politiske beslutninger og kollektiv handling (de Vreese, 2005. s. 52). I dette tilfeelde kan bade
en beskeden tilgang til egne kompetencer og en nedskrivning af den kvindelige topchefs magt
altsa pavirke offentlighedens forstielse af rollen som kvindelig topchef.

Delkonklusion

Baseret pa vores kvalitative nedslag 1 datasat 2 kan vi ikke konkludere om overordnede ten-
denser i undersggelsen men blot enkeltstdende tilfaelde, der samlet bidrager til besvarelsen spe-
cialets problemformulering. De kvalitative nedslag bidrager alle til argumentet om, at medier-
nes made at tilskrive verdier, roller og kompetencer gennem sproget er med til at danne et
forskelligt syn pa den kvindelige og mandlige topchef.

De kvalitative analyser bekrafter enkelte tendenser, som vi sd 1 vores litteraturreview (Vu et
al., 2018; D’Heer et al.,2020; Dixon-Fowler et al., 2013). Blandt andet at de kvindelige topche-
fer 1 langt hgjere grad end de mandlige topchefer bliver grupperet pé baggrund af deres kon og
ikke faktorer sdsom kompetencer eller branche. I kontrast hertil bliver de mandlige topchefer
individualiseret og indtager oftere rollen som en decideret CEO-superstar. Derudover fandt vi
1 trdd med tidligere studier, at ligestilling er en tematik, som udelukkende de kvindelige top-
chefer tager op 1 medierne. Dog afkraftede vores analyse ogsa pointer fra de tidligere studier,
da vi fandt, at de mandlige topchefer ogsd kommenterer pa ‘bledere’ socialpolitiske omréder
sasom klima og folkesundhed, hvilket ellers primert er en tendens tilskrevet kvinder i medierne
ifolge Vu et al. (2018) og D’Heer et al. (2020).

Vores kvalitative nedslag eksemplificerer endnu engang problemet i mediernes tilskrivelse af
verdier til topcheferne. Her fremstilles topcheferne ikke kun med udgangspunkt i deres faglig-
hed men ogsé andre sociale roller. Iser spiller familierelationer en stor rolle 1 de kvindelige
topchefers mediedekning (Hansson et al., 2019). Relationen mellem kvindelig topchef og hen-
des far eller andre mandlige familiemedlemmer kaster en skygge over hendes egne faglige kom-
petencer og formaen. Dertil spiller etnicitet en stor rolle for is@r de kvindelige topchefers me-
diedekning, og deres ophav fremhaves lige sd eksplicit som deres kon i mediefremstillingen.
Samme tendens gjorde sig kun til dels geldende for de mandlige topchefer, som ogsa bliver
omtalt 1 relation til deres etnicitet.
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Det sidste kvalitative nedslag viser, hvordan medierne tilskriver en topchef magt uden ned-
vendigvis at skrive det eksplicit 1 teksten men samtidig ogsa, hvordan medierne kan undermi-
nere en topchefs magt. Analysen af de to artikler om topcheferne Lars Fruergaard Jorgensen
og Helle Ostergaard Kristiansen er sterke eksempler pd, hvordan medierne gennem sproget
kan konstruere den sociale virkelighed, og det er derfor ikke ligegyldigt, hvordan de skriver
om topcheferne. I dette specifikke tilfaelde konstruerer medierne et forskelligt billede af de to
topchefer.
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6.0 Diskussion

Specialet startede med en undren. En undren over hvorfor de kvindelige topchefer ikke fylder
mere i det danske mediebillede. Vi er efter en omfattende analyse nu blevet klogere pa topche-
fers mediedekning, og vil i det folgende afsnit s@tte vores resultater under kritisk lup. Derud-
over vil vi lefte vores resultater op pa et institutionelt niveau og diskutere muligheder for for-
andringer internt i medierne som institution.

6.1 Specialets resultater under Kkritisk lup

Vi finder det forst og fremmest nedvendigt at italesatte, at specialets forfattere begge er kvin-
der. Det vil 1 de fleste videnskabelige undersogelser ikke vere relevant at nevne, men vi finder
det nedvendigt at adressere her. For om vi vil det eller ej, sd kan specialets forfatteres ken have
en indflydelse pé fortolkningen af resultater. Vi kan anses som varende ofre for den sociale
verden, som medierne konstruerer, nér de reproducerer foraldet kensstereotyper. I den hen-
seende vil vi have en forudindtagethed om uretfeerdigheden af underreprasentation af kvinde-
lige topchefer og dermed se pa data med subjektive holdninger fremfor objektiv videnskabelig-
hed.

P& den ene side kan det argumenteres for, at der altid er risiko for, at subjektive holdninger kan
skinne igennem, nar man som forsker, studerende eller analytiker giver sig 1 kast med forsk-
ningsprojekter. Det er enskvardigt at have en sd dben og nysgerrig tilgang til sin empiri som
muligt, men samtidig kan det vare svert at legge sine egne oplevelser og fortolkningsrammer
pa hylden (Van Gorp, 2007. s.61). Akkurat som den almene avislaser tager vi ogsé vores for-
forstaelser i1 brug, nar vi afkoder artiklers indhold. P4 den anden side har vi gennem hele under-
sogelsen bestrebt os pa at vaere neutrale og forholde os til den sproglige virkelighed, der tegner
sig for gjnene af os. Her har det veret en styrke at arbejde med deduktive frames, og pa den
made hele tiden have undersogelsens mél for gje. Det taler for, at vores resultater ikke er et
udtryk for egne holdninger men faktisk en reel variation fra det virkelige liv, at vores studier
nar frem til en del af de samme tendenser, som tidligere forskning (Vu et al.,2018; D’Heer et
al., 2020; Hansson et al., 2019; Dixon-Fowler et al., 2013). Desuden underbygger vi gennem
hele analysen vores pointer med teori for at sikre, at vi konkluderer med udgangspunkt i reel
teori og forskning og ikke med udgangspunkt i egne subjektive holdninger. Dermed kan vi
konkludere reprasentativt om mediedaekningen pa det brede spektrum.

Det kan i trdd med ovenstadende diskuteres, hvorvidt specialets forfattere har haft et for forud-
indtaget udgangspunkt for undersggelsen. Med det mener vi, hvorvidt vi har haft en for stor
antagelse om, at der er forskel pa maend og kvinders mediedekning fra starten. Pa den ene side
kan det argumenteres for, at denne forudindtagethed vil sveekke vores undersogelse, da det vil
give genklang i al analysearbejde - bade 1 kodningen af artikler, men ogsé i det efterfolgende
databehandlings- og analysearbejde. P& den anden side kan vi igen argumentere med arbejdet
med de deduktive frames og kodingsparamentre, der gor, at vi registrerer artiklerne med gje for
en objektiv analyse fremfor subjektiv vurdering. Dertil har vi igennem hele analysen forholdt
os kritisk til vores resultater. Det har vi gjort, nar vi krydstabulerer for at undersege, hvorvidt

121



vores resultater er tilfaeldige eller er udtryk for en reel variation af virkeligheden. I den sam-
menhang kan vi ikke undgd at nevne, at vores undersogelsesresultater ikke udelukkende er
statistisk signifikante. Vi fik enkelte steder for hgje p-verdier, og det vil i de fleste forskere til
helt at forkaste sine hypoteser. Vi mener dog med udgangspunkt i vores metodekombination,
at fortolkning her ma sté centralt. De for heje p-verdier svaeekker undersggelsens hypoteser en-
kelte steder, men vi imedekommer den kritik ved at forholde os til de forhold, der kan pévirke
statistikken i den enkelte udregning.

P& trods af de lidt varierende forskningsresultater fra de to dataset argumenterer vi kritisk for,
at de kvindelige topchefers privatliv fylder i mediernes fremstilling pa en uhensigtsmaessig
made. Eksempelvis med et stort fokus pé rollen som mor eller hendes rolle 1 hjemmet. I kontekst
af tidligere forskning kan det dog diskuteres, hvorvidt denne personlige mediefremstilling over-
hovedet er et problem. Tidligere studier konkluderer nemlig, at personificering af topledere og
mennesket bag topchefen er i hej kurs i medierne. Det fremhaves sdgar som en god ide at
inddrage i topchefernes kommunikation (Gaines-Ross, 2000; Hayward et al. 2004). Her mener
vi dog at der opstar en problematik, da den mandlige topchef ikke bliver tilskrevet kennede
verdier 1 deres mediedekning 1 samme grad som den kvindelige topchef. Pa den baggrund
mener vi altsé, at der er et problem i de personlige dimensioner af kvindernes mediedakning,
selvom den er personificeret.

Afslutningsvis vil vi adressere, om vi overhovedet kan tillade os at arbejde med keon pd den
mdde, som vi har gjort i vores analysearbejde, hvor vi som specialets forskere binder og 1aser
Butlers teori om ken op pa faste binzre kategorier ‘mand’ og ‘kvinde’. Nej, det er reelt ikke
den rette méde at tilgd kon, da vi ber have analyseret empirien ud fra kenshandlinger. Dog vil
vi alligevel sla pa tromme for, at vi har arbejdet med kon pa et validt grundlag, eftersom det er
sadan medierne skelner mellem topcheferne. Det er svart at have en flydende tilgang til kate-
gorier, som er sa fastlaste 1 medierne. Desuden bygger hele vores undren pa, at der er forskel
mellem to kens mediefremstilling. S& pd den ene side kan vi klandres for at have en smule
forzeldet tilgang til ken, men pd den anden side mener vi, at det var den bedste made at g til
empirien. Det taler desuden for vores arbejdsgang, at vi jo ikke soger at besvare Butlers store
teoretiske sporgsmél med udgangspunkt i vores empiri. I stedet arbejder vi udpraeget empirisk
og metodisk, og seger svar pa specialets problemformulering i empirien uden at lade os fast-
holde af teoretiske argumenter. I forleengelse heraf kan vi rejse en kritik af, om vi reproducerer
det problem, som vi ser i empirien - en forskel pa mand og kvinder, nér vi gar til data med
udgangspunkt i de to binare kon. Det er potentielt varet mere retvisende med en mere individ-
orienteret tilgang til analysearbejdet af vores udvalgte topchefers mediefremstilling. Vi vil al-
ligevel sla ned p4, at specialet seger at finde svar pa hvorfor den kvindelige og mandlige topchef
ikke fremstilles som lige, og 1 en sddan komparativ opgave er det nedvendigt at holde to ken
op mod hinanden. Nar vi faktisk er géet komparativt til de to binare ken, kan vi til gengeld
tydeligt se forskellene imellem deres mediedekning. Det giver gode forudsatninger for at se,
hvordan den heteronormative matrix ogsé slér ud i topchefers mediedaekning. Pa den baggrund
kan vi se faktiske forhold, som vi herefter forholder os kritisk til med udgangspunkt i Butler.
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6.2 Ligestilling i medierne i lyset af nyinstitutionel teori

P& baggrund af vores resultater og nyinstitutionelle syn pa medierne, kan det se ud til at vere
en tabt kamp at @ndre pa strukturer og normer. Teoretikere Cook og Hjarvard peger pé, at
medierne som institution er statiske og modstandsdygtige for forandringer og arbejder homo-
gent (Hjarvard, 2009; Cook, 2006). Dertil er Butler ogsd yderst tilbageholdende overfor at til-
skrive individet evner og muligheder for at @ndre pa de store kensstereotyper og diskurser, der
hersker 1 samfundet (1999). Nar medierne derfor betragtes som en institution pa lige fod med
den politiske, kan det vare svart at se, hvordan journalistiske rutiner og praksisser kan @ndre
sig 1 lyset af vores undersogelsesresultater.

P& den ene side vil vi med udgangspunkt i teoretikere som Cook (2006) argumentere for, at de
homogene arbejdsgange, som er resultatet af institutionaliseringen, gor det vanskeligt for kvin-
delige topchefer at &@ndre mediernes fremstilling og arbejdsmetoder. Det er ikke kun medierne
som institution, som kvinderne skal bokse med. Erhvervslivet kan ogsé karakteriseres som en
institution i sig selv med dertilherende normer og orden. Her er der ligeledes tale nogle stabile
og dominerende strukturer, som giver udslag i underreprasentation af kvinder - i dette tilfelde
pé ledelsesgangen. En indblanding udefra vil som ved samfundets gvrige institutioner ikke ned-
vendigvis internalisere og @ndre udgangspunktet. Et eksempel er den politiske debat om kens-
kvoter i bestyrelser, der fra 2011 og frem vakte debat og stor modstand i1 bade folketinget og
erhvervslivet. Det er netop et udtryk for en udefrakommende indblanding, som har til hensigt
at bryde med institutionaliserede normer 1 ligestillingens navn. Det var altsa en politisk ind-
blanding mellem to institutioner, men som ikke succesfuldt endrede de interne institutionelle
praksisser.

P& den anden side argumenteres der indenfor socialvidenskaben ogsé for, at stabiliteten 1 insti-
tutionerne - hvad end det er erhvervsliv eller medier, kan forandres. Institutionerne og deres
normer kan rystes godt og grundigt igennem et udefrakommende chok eller krefter, som af-
stedkommer et brud med de internaliserede rutiner og normer:

“It is commonplace to argue that political institutions are a source of
inertia and resistance to change. Institutions are seen as excessively
static and likely to remain on the same path unless some effort is made
to divert them.” (Olsen, 2009. s.3)

Vi mener med udgangspunkt 1 denne pointe, at det faktisk er mulighed for at bryde med de
tendenser, som preger de kvindelige topchefers mediedaekning. Vi ser konkrete eksempler i
samtiden, som har storr og forandrende betydning for institutionerne. Her er klimakrisen, fi-
nanskrisen og for nyligt coronapandemien meget central. Alle begivenheder bryder med nor-
merne og har stor betydning for institutionernes arbejde. De @ndrer politik, forskning og sdgar
mdden vi arbejder og lever pa. De er faktisk s store begivenheder, at end ikke vores topchefer
kan undsige sig at kommentere pa dem i medierne. Her fylder iser klimakrisen og coronapan-
demien, hvor bdde klimapartnerskaber og ledelse under pandemien fylder en del. I forhold til
klima tager en del af topcheferne 1 datasat 2 del 1 regeringens klimapartnerskabudvalg, hvor de
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skal hjelpe med at lofte danmark mod en baredygtig fremtid. Her er et eksempel pa en politisk
indblanding fra en institution til en anden, hvor regeringen byder erhvervslivet som institution
velkommen. Coronapandemien fylder ogsa en del i topchefernes omtale, hvor de nye omstaen-
digheder tvinger topcheferne til at omtaenke faste rutiner sdsom at arbejde skal ske pé arbejds-
pladsen og har store gkonomiske konsekvenser, som virksomhederne ma tage stilling til.

Et andet aktuelt eksempel pé et udefrakommende chok, der relaterer sig til ken og ligestilling,
er, da TV-vert Sofie Linde holder en tale til Zulu Comedy Galla august 2020. Her retter TV-
personligheden en skarp kritik mod sexisme 1 mediebranchen og slir pa tromme for ligelon og
lige vilkér for kvinder og maend pa arbejdsmarkedet. Fra den dag tager debatten 1 de danske
medier for alvor fat, og den #MeToo bevagelse, som har raset i blandt andet USA siden 2016,
ndr endelig frem i de danske medier. Debatten forer til fyringer i DR og nér sagar helt til Chri-
stiansborg, hvor en mandlig partileder mé traekke sig fra posten. Selvom debatten indlednings-
vis er rettet imod sexchikane, udvider den sig hurtigt til et mere generelt fokus pa ligestilling 1
det danske samfund.

Vi mener, at der 1 denne begivenhed er potentiale for en forandrende chok-effekt fordi, at den
affoder forandringer internt 1 store magtfulde institutioner. Der altsd mulighed for et brud med
de rutiniserede journalistiske praksisser, som vi 1 vores undersggelsesresultater satter spot pa.
Vi mener her, at der nu er mulighed for, at journalisterne nu skal @ndre méden de profilerer
kvindelige topchefer pa. Det vil sige @ndre maden, de framer kvindelige topchefer og samtidig
ikke framer til de mandlige topchefer.

Med en skarpet bevagenhed i ligestillingens navn kan kvindelige topchefer bedre forholde sig
kritisk til den mediedekning, de meder. Det er nu legitimt at sige fra overfor kensstereotyper
og unuanceret journalistik, ndr de meder den i deres mediedakning som topchef. Det samme
gor sig naturligvis ogsa geldende for de mandlige topchefer, som ogsé kan forholde sig kritisk
til spergsmél med fokus péd binzr kennet adfaerd. I forlengelse heraf mener vi desuden, at de
mandlige topchefer i kraft af deres privilegerede udgangspunkt ogsa ber tage et brud med kens-
stereotyper 1 mediedekningen. De stdr som magtfulde, ressourcestaerke ikke 1 en prekeer situa-
tion og har pa den baggrund gode forudsetninger for at bryde med institutionaliseret ulighed 1
sympati med deres kvindelige kollegaer.

Denne forandrende chok-effekt vil ikke kun komme topcheferne til gode, men det skal a&ndre
maden medierne arbejder med kvinder og mand som fastlaste kategorier. Det skaber et mere
inkluderende rum for non-binzr mediereprasentation. Medierne skal stoppe med at treekke pa
den heteronormative diskurs, nér de taler om mend og kvinder. Pa den méde kan samfundets
gvrige institutioner pavirkes, og der er grobund for at bryde med de sociale konstruktioner af
kon. Det er dog svert at bryde med normerne, og det er livsstilsmagasinet Alt for Damerne et
godt eksempel pa. Magasinet skifter redaktionel profil, hvilket vi har en formodning om er at
folge samtidens tendenser for at hgjne oplagstal. Her bryder de med den stereotype form for
kvindemagasin til fordel for en mere inkluderende profil. Intentionerne er gode, men vi ser
desvaerre mens aret gar pa held, at det stadig er svaert at bryde med den heteronormative matrix
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og forstielsen af mand og kvinder som hinandens modsatninger. Alt for damerne dedikerer
arets sidste magasin til mandene:

altfordamerne @ « Folg

Tirsdag udkommer vi med &rets sidste
udgave af ALT for damerne, og det er
dedikeret til MANDENE, der jo som
bekendt har staet for skud i 2020.
Vi har faet lavet en stor undersogelse
blandt 1735 danske maend, og den har
AR bade det formal at finde ud af, hvad
FRITTER OG EN y ] oSy i mandene mener om sexisme-debat
SMULEGRANT 1 og ligestilling OG at signalere, at vi er
interesseret i at forsta deres
virkelighed. Ligesom de skal forsta

RS- i
i 3 vores.
HOROSKOP U SKAL GA EFTER

STORT

Si dcjlflgl 3 PA UDSALG Med mandeundersggelsen gnsker vi at
it - \

bliver danne afseet for naeste fase i debatten,
2 o 2 ‘] \ 3 BOlI.G' nemlig "hvordan kommer vi videre
X Uilinythrsbordct herf.ra - sammen?”. For det er \{lgt\gt,

i at vi holder presset for forandring
samtidig med, det ikke bliver en
skyttegravskrig mellem maend og
kvinder #hvadnumand #altfordamerne
#ligestilling #sexisme

Qv N
Morten Alba 634 Synes godt om

"Der skal faldes flere mand” FOR 2 DAGE SIDEN

DITTE GIESE, MADS CHRISTENSEN, ANNE SOPHIA HERMANSEN, Tilfj en kommentar
ANDERS MORGENTHALER, KRISTINA STOLTZ & ASGER AAMUND & s

(Billede 12; af Alt for Damernes instagram-post 29/12/2020)

Pé trods af magasinets forseg pé at nuancere debatten om sexisme med en sterre indgang til
mands folelsesliv, s@tter de stadig kvinder og mend 1 binar opposition til hinanden. De traek-
ker pé konstruktionen af manden som den potentielle kraenker og ham, der 1 2020 anklages (Den
danske mand efter sexismeopgoret). I kontrast hertil er kvinden den forurettede, der unuanceret
anklager alle mand.

“Med mandeundersggelsen ensker vi at danne afsat for neste fase 1
debatten, nemlig “hvordan kommer vi videre herfra - sammen?”. For
det er vigtigt, at vi holder presset for forandring samtidig med, det ikke
bliver en skyttegravskrig mellem mand og kvinder*

Her modsatter magasinet sig selv, for selvom de forseger at udviske forskelle mellem kon og
skabe en feelles fremtid, er preemissen med magasinet udelukkende med maend netop det mod-
satte af fellesskab og inklusion. Denne kritik er ogsa at finde internt i medierne som institution.
Denne tendens er i trad med teori om institutionel forandring, som netop peger pa, at interne
kraefter ma blive en del af bevagelsen for, at institutioner kan beveage sig i en ny retning (Olsen,
2009). Et eksempel er journalist Iben Marie Zeuten, som netop kritiserer drets sidste magasin
fra Alt for Damerne:

“Dernest vil jeg gerne beklikke symbolikken 1, at efter at vi endelig har
fiet lov at fortelle om vores oplevelser, sé er det alligevel en belast
mand, der lukker og slukker metoo-aret 2020, satter kvindebevagelsen
1 relief og perspektiv, og far det sidste ord. Det er sgu et problematisk
signal.
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Uanset hvor meget Morten Albak bakker metoo op (for det gor han),
vil det veere kladeligt at give neglepersonerne det sidste ord. Men 1 ste-
det skal vi have genskabt den gode stemning, og det kan man jo s gore
med en smuk hyldende forside pa et dameblad med en mand, man kan
gore det ved at vise, at her pa falderebet af et historisk kvindedr, er det
stadig manden vi har brug for til at satte tingene i perspektiv. Eller man
kan gore det ved at sparge 1.735 danske mand, hvorvidt de har faet det
darligere af, at kvinder stod frem med deres oplevelser (sd er der da
ogsa skudt lidt skam tilbage pé de kvinder der formastede sig til at finde
modet)” I artiklen Godt nytar! Og intet undskyld! fra Ekstrabladet. dk
30/12/2020

Zeuten mener, at magasinet er det stik modsatte end intentionen bag dets tilbliven. Hun ser det
som underminerende og ikke inkluderende i lyset af #Metoo bevagelsen. Forandringen er altsa
ikke kun som et udefrakommende chok, der er ogsé interne krafter pa spil, som i kelvandet pd
chokket forseger at skubbe til forstaelsen af kon og ligestilling 1 medierne.

Det er ikke kun enkeltpersoner, som bryder med en homogen mediedekning og seger mere
ligestilling 1 medierne. Lige sa ser vi ogsd, at enkelte medier har en feministisk dagsorden og
arbejder imod stereotyp mediedaekning. Her taeller blandt webmagasiner som Friktion, der be-
skriver sit eget formal med udgangspunkt i feminismen:

“Ideologien bag Friktion er feministisk og anti-essentialistisk. Vi an-
vender feministisk og queer kritik og arbejder for at fremme feministi-
ske veerdier og malsatninger. Friktion laegger vaegt pa mangfoldighe-
dens muligheder fremfor be- og afgraensninger.” (Friktion)

I samme stil kan videnscenter KVINFO’s webmagasin fremhaves, som ogsa arbejder for lige-
stilling og mangfoldighed i journalistikken. I en skandinavisk kontekst kan vi navne det sven-
ske webmagasin Historiskan. Der er altsd medier, som internt i institutionen forsgger at bryde
med stereotyp journalistik. De medier kan som en grasrodsbeveagelse sprede sig i mediernes
institution og 1 det store hele skubbe til de journalistiske praksisser, der i sidste ende er med til
at ekskludere kvinder og reproducere keonsstereotyper i medierne. Ovenstaende eksempler er pa
den ene side udtryk for en udvikling, men de er pa den anden side snarere undtagelsen end
reglen. Med det mener vi, at vores undersegelse jo netop peger pa et magtfuldt og dominerende
mediebillede, som peger i en modsat retning end de ovenstdende magasiner. Vores undersg-
gelse peger endvidere pd, at mand ikke kun dominerer spalterne men faktisk helt op i redakti-
onerne. Det sa&tter tankerne igang i forhold til hvilke kommercielle eller magtfulde interessen-
ter, som kan have interesse i at @ndre mediernes fremstillingsformer. Det er naturligvis kun
spekulationer, men vi synes alligevel, at det er et perspektiv, som er vaerd at navne. Til sidst vil
vi sla fast, at specialets forfattere forholder sig habefuldt til de nye tendenser, som vi i skrivende
stund ser ske internt 1 mediernes institution.
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7.0 Konklusion

Efter specialets forfattere har opsat 200 segestrenge, kvantificeret over 39.000 omtaler, last og
analyseret intet mindre end 4.088 artikler og tilherende 961 portratbilleder, er vi nu blevet
klogere pa forskelle og ligheder i mediedeekningen af kvindelige og mandlige topchefer. Vi kan
pa baggrund af det omfattende datagrundlag og de kvalitative analyser konkludere bade bredt
og dybt pa mediedaekningen af topcheferne. Vi tager udgangspunkt i vores tre underseggelses-
sporgsmél, der er omdrejningspunktet for at besvare specialets overordnede problemformule-
ring:

Hvordan fremstilles kvindelige topchefer i redaktionelle medier sam-
menlignet med mandlige topchefer, og hvilken rolle spiller de danske
medier i forhold til at reproducere konsstereotyper i sin fremstilling af
topchefer?

Det forste underspergsmél lyder: Hvor ofte eksponeres kvindelige topchefer i medierne sam-
menlignet med meend, som varetager samme stillinger? Vi kan pé baggrund af datasat 1 kon-
kludere med statistisk signifikans, at mandlige topchefer eksponeres mere end kvindelige top-
chefer 1 de danske medier. Kun 8% af den samlede omtale 1 datasaet 1 tilfalder de kvindelige
topchefer, mens 92% af medieomtalen tilfalder de mandlige. Kigger vi pa gennemsnittet af
medieomtalen for de 19 kvinder og 181 maend, omtales kvinder i snit 166 gange i perioden,
mens mendene har en gennemsnitsomtale pa 200 artikler. Datasat 2 understotter ogsa konklu-
sionen om underreprasentation af kvindelige topchefer i medierne. Vi kan pa baggrund af da-
tasaettet konkludere, at topchefernes branche og virksomhedsomsetning ikke skaber en mere
lige mediedekning, selvom topcheferne er hinandens ‘ligevaerdige’. Pé trods af at datasat 2
bygger pa 14 kvinder og 14 mand, leber de mandlige topchefer stadig med 60% af den samlede
omtale, og kun 40% tilfalder de kvindelige topchefer. Ligeledes peger den gennemsnitlige me-
dieomtale pa en skaevvridning, hvor mandenes gennemsnit ligger pa 175 omtaler 1 perioden og
166 tilfalder de udvalgte kvindelige topchefer.

Det andet undersporgsmal lyder: Hvordan fremstilles kvindelige topchefer i danske redaktio-
nelle medier sammenlignet med deres mandlige ligeveerdige? Her kan vi pa baggrund af dataszet
2 konkludere, at topcheferne, uagtet kon, bliver fremstillet ens i forhold til vores deduktive
frames. Topcheferne fremstilles efter folgende frames, som fordeler sig ens pa tvers af kon-
nene. De statiske signifikante frames fremgir med den mest dominerende frame forst og den
mindst dominerende frame til sidst: strategisk, samfundsansvar, okonomi, kompetencer, inno-
vation og medarbejdere. Naturligt for den samlede fordeling af omtale udger de mandlige top-
chefer den storste procentdel indenfor de enkelte frames. Forskellen i mediefremstillingen mel-
lem mandlige og kvindelige topchefer udspringer ikke af deres rolle som CEO men er derimod
1 de personlige dimensioner af mediedeekningen. Kvinderne bliver i hegjere grad omtalt som
mor, datter og kvinde og med fokus pd opgaver i hjemmet, hvilket ikke gor sig gaeldende for de
mandlige topchefer.
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De kvindelige topchefer er ogsé oftere grupperet 1 medierne 1 kraft af deres ken, hvorimod de
mandlige topchefer oftere bliver individualiseret 1 personspecifikke artikler. De mandlige top-
chefer trekker flere omtaler med primeert fokus (30%) end de kvindelige topchefer (18%). Vi
kan pa den baggrund konkludere, at der er flest substantielle artikler om de mandlige topchefer.
Det mener vi indikerer, at medierne ikke anser de kvindelige topchefer som varende lige sé
nyhedsverdige som de mandlige.

I den visuelle fremstilling af topcheferne peger tendensen pa, at billederne af de kvindelige
topchefers primert konnoterer binar kvindelighed, mens billederne af de mandlige topchefer
udelukkende konnoterer binzer mandlighed. 30 af billederne af de kvindelige topchefer, treekker
pa maskuline konnotationer. Det afspejler en tendens til, at den kvindelige topchef spiller sin
rollen som topchef maskulint pa billeder, hvilket kan vere et resultat af, at den mandlige topchef
er sd dominerende i mediebilledet.

Specialets sidste underspergsmal lyder: Hvordan er de danske medier med til at reproducere
konsstereotyper, og adskiller de danske medier sig fra hinanden i denne fremstilling? P& bag-
grund af bade datasat 1 og 2 samt de kvalitative nedslag kan vi konkludere, at de danske medier
er med til at reproducere konsstereotyper 1 samfundet. Medierne omtaler de kvindelige topche-
fer som kvindelig topchef, hvorefter de tilskriver hende raekke binzre kvindelige kenshandlin-
ger. Reproduktionen af binare konshandlinger kommer til udtryk i form af negationer. Topche-
fen er pa arbejde og derfor passer hun ikke bern og hjem. Det er problematisk, da den samme
tendens ikke ses i mandenes mediedekning. P4 den made bliver forskellene mellem kennene
endnu tydeligere, da de personlige dimensioner af deres mediedakning er 1 kontrast til hinan-
den, hvorved de i trdd med den heteronormative diskurs stér i bingr opposition. Det er dog
vigtigt at understrege, at forskellen mellem kennene primart kommer til udtryk i de personlige
dimensioner af mediedekningen, mens fremstilling af CEO-rollen er langt mere ligestillet for
de kvindelige og mandlige topchefer.

I vores undersogelse kan vi ikke udlede en direkte forskel pa medichusene 1 deres fremstilling
af topchefer. Vi ser et homogent mediebillede, hvor de mandlige topchefer dominerer, hvor de
samme topchefer typisk traekker overskrifter og hvor ken spiller en rolle. Det kan med udgangs-
punkt i den nyinstitutionelle teori vere udtryk for en rutinisering i de journalistiske arbejds-
gange, hvor de samme tendenser gar pa tvers af de enkelte medier. Det er med til at skabe en
dominerende konstruktion af topcheferne 1 medierne, hvilket kan vere sveert at bryde og sam-
tidig veere med til at forme de sociale forventninger til, hvordan rollen som topchef skal spilles.
Samtidig vil vi sld pa tromme for, at institutionerne ikke arbejder alene, men at de eksisterer i
et gensidigt pavirkningsforhold. Derfor kan mediebilledet 1 lige sa hej grad vaere udtryk for en
samfundstilstand, hvor mand ganske rigtigt dominerer i toppen af erhvervslivet, men hvor der
er en positiv tendens til, at kvinder ogsd indtager rollen som topchef og pd den baggrund treekker
overskrifter.
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8.0 Perspektivering:
Sli igennem lydmuren som kvindelig ropchef

Til sidst vil vi perspektivere vores empiriske og analytiske pointer med et praktisk og konstruk-
tivt perspektiv til en kommunikationslesning. Med udgangspunkt i den AAU-baseret problem-
orienteret tilgang vil vi her til slut komme med en opfordring til, hvordan den kvindelige top-
chef kan bryde igennem mediernes lydmur.

Det er vigtigt forst at forstd, at det ikke kan pdlaegges den enkelte kvindelige topchef at a&endre
pa mediernes fremstilling af hende. For det forste, fordi vi som Butler mener, at der er nogle
samfundsstrukturelle tendenser pa spil, som hun, ene kvinde, ikke kan &ndre pa egen hand. For
det andet mener vi ogsa, at det er problematisk at tilskrive enkelte kvinder ansvaret for at &endre
pa disse samfundsstrukturer. Det mener vi fordi, kvinderne netop er dem, som befinder sig i
den underprivilegerede situation og er ofre for mediernes uligevardige deekning. I kontrast til
denne argumentation mener vi dog ogsa, at det er paliggende at inddrage et konstruktivt per-
spektiv pa specialets problematik. Det er vigtigt at udskrive, hvordan kvindelige topchefer kan
forholde sig kritisk til den mediedeekning, de meder, for at de kan fa succes med en personlig
men ikke konnet CEO-mediekonstruktion. Vi vil derfor prasentere de kvindelige topchefer for
en reekke konkrete verktojer, som gor det nemmere at opnd en ligestillet mediedakning.

For det forste er det vigtigt at formulere en klar og tydelig pressestrategi med fokus pa CEO-
profilering. Medierne er et mulighedsrum, da de udger den arena, man som topchef gerne vil
indtage for at fi succes i sit erhverv (Gaines-Ross, 2000; Schillemanns, 2013). Vores underso-
gelse viser, at underreprasentation af den kvindelige topchefer er et generelt problem, som ger
det sveert for den kvindelige topchef at indtage mediernes arena. Det kan athjelpes ved at leegge
en klar og tydelig pressestrategi med stor bevidsthed om, Avad man vil sige, til hvem og hvor-
dan. Her skal den kvindelige topchef selv indtage en initierende rolle som akter og tage kontakt
til de journalister og medier, som passer bedst til topchefens og virksomhedens agenda. Pa den
mdde kan den kvindelige topchef gore sit for at f4 eget og virksomhedens navn i pressen flere
gange og dermed veare med til at modarbejde tendensen til underreprasentation. Inden presse-
strategien udstikkes er det nedvendigt at definere, hvordan den kvindelige topchefs-profilering
skal vaere. Her er det vigtigt at forsta at for at blive en succes i medierne, skal mennesket bag
titlen skinne igennem i1 medierne, eftersom en personlig dimension bidrager til nyhedsverdien
(Gaines-Ross, 2000). Det er pa den anden side vigtigt at have undersogelsesresultaterne in
mente. Vi ser netop, at de personlige dimensioner af de kvindelige topchefers mediedaekning
ofte reproducerer binar kennet adfeerd. Her er det nedvendigt at finde balancen mellem det
menneskelige og professionelle men uden at inddrage kennet adfzerd. Det er forskelligt for top-
chef til topchef og branche til branche, hvad de gerne vil profilere sig pa. Det er dog vigtigt at
udstikke det fra start for ikke at falde i den kensstereotype groft.

For det andet er det vigtigt, at den kvindelige topchef siger fra overfor journalistik og spergsmal,
der er rettet mod hendes kon og ikke kompetencer. I vores resultater sa vi flere kensstereotype
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former for interviews, portretter og vinkler. Dertil gor det sig geldende, at mend ogséd domi-
nerer 1 redaktionerne. Det er derfor vigtigt, at den kvindelige topchef bliver opmarksom pa,
hvilke strukturer hun kan blive madt af 1 interviewsituationer. For ogsd her spiller journalister-
nes egen for-forstielse ind. Pa trods af de skal vere objektive og have journalist-brillen pd, kan
de altsa ikke undsige sig, at de er formet af den sociale virkelighed, hvor den mandlige topchef
dominerer. Med de brud, der foregér lige nu i mediernes institution, er det legitimt at “edelegge
den gode stemning”, nar der blive spurgt ind til kensstereotypiske adfeerdsmenstre. Sig fra over-
for den type af spergsmél med det samme og henled i stedet den pagaldende journalists op-
marksomhed pé den sag, den kvindelige topchef ensker at bygge sin CEO-profilering pa. Ikke
dermed sagt at den kvindelig topchef ikke skal tale om sin rolle som mor, men overvej om det
er relevant for den sag eller agenda, som topchefen og virksomhed gerne vil eje 1 medierne.
Vores undersogelse peger desuden pa, at kvindelige topchefer sjeldnere er artiklers primaere
fokus sammenlignet med de mandlige topchefer. Her har 32% af den samlede mediedeekning
et tertiert fokus, kun 12 procentpoint mindre end artikler med primert fokus (n = 1.626). Her
er der igen tale om nogle journalistiske praksisser, der kan skubbes til af den kvindelige topchef
og presseafdeling. Det kan vaere en fordel at sette krav til medier og journalister om at fa mere
plads i1 de enkelte artikler, som den kvindelige topchef og virksomhed indgér i. Eksempelvis
ved citering kan man krave en central plads 1 artiklen. P& en made kan det fremme den kvinde-
lige topchefs synlighed i mediernes arena og sikre mere substantielt omtale.

For det tredje er det vigtigt at finde frem til, hvilken dagsorden den kvindelig topchef og virk-
somhed vil indtage. Vores forskningsresultater peger pa, at der eksisterer en homogenitet 1
hvilke akterer, der preeger mediernes dagsorden. Her kan den kvindelige topchef med fordel
drage sig nytte af de chok-tilstande som sker i institutionerne. I forbindelse med udefrakom-
mende chok &bner der sig nye muligheder for, at nye akterer kan indtage medierne. Vores re-
sultater peger pa, at en mand med en sag, oftest fik en plads 1 mediernes arena. En sag er storre
og mere end bare endnu et regnskab og pressemeddelelser om fyringsrunder. Det handler om
aktuelle samfundsdagsordener eksempelvis klimapartnerskaber eller COVID-19. Vi mener pa
den baggrund ogsa, at en kvindelige topchef med fordel kan tage ejerskab over en aktuel sag,
der pa den méde bliver en del af netop hendes medieprofilering.

Ovenstdende kan opsummeres til tre strategiske trin, som den kvindelige topchef med fordel
kan folge for at opna en ikke kensstereotyp mediedaekning:

1. Formuler en klar og tydelig pressestrategi med fokus pa CEO-profilering
2. Sig fra overfor kensstereotypiske journalistiske koncepter og spergsmal
3. Bryd igennem medierne med den rette dagsorden(er)

At indtaenke disse tre trin i sin kommunikation er til gavn for ikke kun den enkelte topchef men
for alle kvindelige topchefer generelt. P4 den made er den kvindelige topchef bade med til at
bidrage til et nyt syn pa kvinder i samfundet, men det abner ogsd op for nye journalistiske
praksisser vedrerende dekning af erhvervsrelateret stof.
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