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TILLBAKABLICKAR

Hosten 1983 kom indianhovdingen Ryan Googoo frdn Whyco-
comagh, Nova Scotia, till Sverige. Han kom f6r att skapa opinion
mot Stora Kopparbergs skogsbesprutningar i Kanada och for att
samla in pengar till rattegdngskostnaderna. Hovding Googoo sag
fram emot att fa diskutera frdgan med foretagsledningen, men
VD Eric Sundblad l4t hidlsa att han inte tdnkte trédffas. Jag sag
inslaget pa tv och dven om jag bara var ett barn forstod jag vem
som var boven i dramat och att dramat var av karaktaren David
mot Goliat. Att spruta gift 6ver andra landers skogar var illa - att
dessutom upptrada sa nonchalant. “Hur kunde VD vara s& dum?”
undrade jag och skdmdes over att vara svensk. "Det kan tyckas
sa i medierna”, forklarade min morfar som var informations-
direktor pd foretaget. “Men dgarna och ledningen &r 6verens och
VD kan egentligen inte agera pd annat sitt”, menade morfar.
Rattsforhandlingarna pagick fortfarande och det horde inte till
god ton att diskutera utanfor ratten. Att foretagsledarens
bevekelsegrunder for handlingen inte kom fram i mediernas
rapportering var beklagligt, men hade inte effekt pa de rattsliga
utfallen vilket, trots allt, var det vasentliga, resonerade morfar.

Kanske hade VD kommit béttre ut i tv om han eller informa-
tionsdirektoren blivit medietranade. Kanske inte. Informations-
direktoren var historiker, med en passion for teknisk idéhistoria,
och hans informationsgarning lag i att utveckla ett museum om
gruvan och gruvdriften. Kommunikation med ett langsiktigt pers-
pektiv. Idag finns knappt en borsbolags-VD som inte dr medie-
tranad. Antalet informationsdirektdrer och kommunikations-
radgivare har okat dramatiskt sedan borjan av 80-talet, men
deras arbete handlar inte om att bygga museer, utan om att
hantera medierna. Vad har denna utveckling inneburit for for-
andringar for foretagsledare? For vara forestédllningar om vad en
foretagsledare dr och gor?

16 ar senare arbetade jag pa en tidningsredaktion i Oslo. Den
allt annat overskuggande nyheten handlade om det markliga
fusionsarbetet mellan de statliga telekombolagen Telenor och
Telia. Motsédttningarna mellan bolagens ledningar och agare
liknades vid en landskamp och i hindelsernas centrum stod den
norske VDn Tormod Hermansen. Ett artikelforslag vid ett
redaktionsmote 10d ”“Sdnn vil svenskene ha ham”, och gick ut pa att
Hermansen inte sdg ut s som en VD ska gora enligt de formella,



konformistiska svenskarna. Reportern foreslog att artikeln skulle
utformas som en make-over av Hermansen, med fore- och
efterbilder. Tog man bara bort cowboyboots, slokmustach och 80-
talsglasogon och istdllet satte dit mork kostym, manschett-
knappar och diskret diagonalrandig slips, sa att han blev mer
foretagsledarlik, sa skulle svenskarna, till och med den kritiska
svenska Telia-ledningen, acceptera Hermansen som en ’riktig’
foretagsledare. Artikelforslaget dr en rolig idé, som antyder hur
begrepp som legitimitet och autencitet med avseende pa foretags-
ledare och media kan problematiseras. Vad behovs for att en
foretagsledare skall uppfattas som en foretagsledare - och vad
spelar medierna for roll i den kravstéllningen?

Anekdoterna ovan berdttar om foretagsledare i mediernas
stralkastarljus utifrdn en tv-tittares och en tidningsredaktions
perspektiv. Men hur ser det ut fran foretagsledarens perspektiv?
Den fragan far utgora ingang till det forskningsomrade som har
studeras.
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1. INLEDNING

1.1 FORSKNINGSOMRADE OCH
PROBLEMSTALLNINGAR

1.1.1 FORETAGSLEDARE OCH MEDIER

Det senmoderna samhallet karaktdriseras bland annat av hur
medierna dominerar kommunikationen (Thompson 1995).
Manniskor upplever mdnga handelser inte i forsta hand i egna
erfarenheter utan genom mediernas berittelser (Giddens 1984,
Gamson et al 1992, Baudrillard 1994, Bourdieu 1998). Den hir
studien undersoker granslandet mellan foretagsledare och
medieproduktion och utgar fran mediekulturen som ett slags
‘samhallstillstdind som genomsyrar vara liv’ (Jansson 2002). Sam-
tidigt som traditionella laroinstitutioner forlorar inflytande i det
svenska samhillet, som exempelvis skolan och kyrkan, stdrker
massmedierna sin position som kunskapsspridare i samhallet
(Sommardal 1997). Nar medierna utgor en allt viktigare institu-
tion for manniskors forstaelse av verkligheten som de lever i och
om sig sjdlva (Giddens 1991), ndr journalistiken utgdr en av de
mest inflytelserika kunskapsproducerande institutionerna i den
vasterlandska kulturen (Ekstrom 2002) blir ocksd mediernas
rapportering om foretagsledare betydelsefull." De dr bland annat
genom de berittelserna ménniskor lar om och forstar organisa-
tioner och foretagsledare. De giller dven foretagsledarna sjalva.
Affarsmedierna har inom institutionell forskningstradition
betraktats som badrare av foretagsledares kunskap (Sahlin-
Andersson och Engwall 2002), och dessa medier (men dven andra
medier) formedlar forestdllningar om hur och vad en foretags-
ledare dr. Konstruktionen av foretagsledare sker i en omsesidig
process dar foretagsledare som konsumerar medier och medier
som rapporterar om foretagsledare praglar varandra.

! Ekstrom undersoker utifrdn ett epistemnologiskt perspektiv vilken form av kunskap som
framfor allt tv-journalistiken bidrar till, hur produktionen sker samt publikens accepterande
eller férkastande av tv-mediernas kunskapsproduktion.

11



I borjan av 2000-talet galler for foretagsledare for stora
borsbolag att mer eller mindre dagligen i sitt vdrv mota
medieaktorer och medieinstitutioner av ndgon form pa nagot vis.
S& har det inte alltid varit. Antalet medieinstitutioner som
intresserar sig for ndringsliv har expanderat kraftigt sedan 70-
talet och deras fokus péd foretagsledare (framfor allt i noterade
bolag) tar dar stort utrymme (Grafstom 2006). Engwall och
Sahlin-Andersson (2007) skriver hur medierna beskrivs som
allestddes ndrvarande i formandet av vara liv och férhoppningar,
samtidigt som medierna dr forvanansvart franvarande i teorier
och studier av ledarskap. Vad far mediernas uppméarksamhet och
rapportering for konsekvenser for idéen om vad en
foretagsledare dr och gor? Med andra ord, vad hander med
konstruktionen av foretagsledare nar det rédder ett stort medialt
intresse for dem? Det &r frdgor som kan sammanfatta vad jag i
det har avhandlingsprojektet syftar till att undersoka.

1.1.2. NARINGSLIVSJOURNALISTIK — EN VAXANDE GENRE

Aven om tidningar med inriktning pa affirer och naringsliv
existerat i Sverige sedan forsta halften av 1800-talet’ dr det pa
sjuttiotalet som ekonomijournalistiken borjade ta form som ett
eget fdlt i det svenska medielandskapet (Grafstrom 2002). 1965
startades affdrsmagasinet Veckans Affirer och 1976 Dagens
Industri av Hasse Olsson med bakgrund frdn bland annat
Expressen. 1989 startade Finanstidningen som ett alternativ till
Dagens Industri (Grafstrom 2002).

Naringslivsjournalistik utvecklades under de foljande dec-
ennierna till en betydande genre, med specialiserade magasin,
tidningar, tv-program och internetsajter (Petersson och Carlberg
1990, se Grafstrom 2006 for genomgang). Som ett uttryck for
specialiseringen av dmnet uppstod exempelvis sidrskilda
ekonomiska nyhetsbyraer. Reuters Svenska AB startade en
separat ekonomiredaktion 1987, Bonnierdgda Affarsforlaget
startade 1988 nyhetsbyran Direkt, bada med bevakning av bors,
penningmarknad, néringsliv, politik och arbetsmarknad
(Petersson och Carlberg 1990). Till &r 2000 har Dagens Industri
och Finanstidningen mangdubblat sina upplagor sedan start
(Grafstrom 2002). Aven antalet ekonomijournalister okade stadigt
(Sveiby  1994). Efter flera ar av uppgang genomgick

2 Goteborgs handels- och sjofartstidning startade 1832, Affirsvirlden startade 1901 (Grafstrom
2002).
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annonsmarknaden en kraftig nedgang under 2000-2003 for att
sedan stabiliseras under 2004-2006.> Under den svaga perioden
lades bland annat Finanstidningen ner. Ekonomijournalistik som
eget falt var dock etablerat (Grafstrom 2006).

Affars- och ekonomirelaterade nyheter, vinklar och &ven
vokabular fick dartill alltmer utrymme i allmdn nyhetspress
(Hadenius och Weibull 2005). Nyheter om ekonomi, affarer och
naringsliv borjade upptrdda pd andra stillen och under andra
rubriker 4ven inom de traditionella nyhetsmedierna (Martensson
och Lindhoff 1998). Okningen av affdrsnyheter tog sig uttryck i
en fordubbling av utrymmet i morgontidningar mellan 1976 och
1990 (Hvitfelt och Malmstrom 1990). Snart hade de flesta
nyhetstidningar en affars- och ekonomidel (Grafstrom et al 2006).
Under 80-talet borjade nyhetsprogrammet Aktuellt i Sveriges
Television (SVT) rapportera dagligen om borsen (Lindqvist 2001),
ett inslag som blev standard under 90-talet. Ekonominyheter kom
att ingd i det allménna nyhetsutbudet och det skrevs till och med
om hur det ekonomiska spraket koloniserat det svenska
vardagsspraket (Lindqvist 2001). Vilka var da drivkrafterna
bakom den utvecklingen?

1.1.3. SVENSKAR - ETT AKTIEAGANDE FOLK

Ekonomijournalistikens utveckling drevs till viss del av ett
antal redaktioner och enskilda aktdrer som hade ambitionen att
gora journalistik av ett nytt omrdde, det svenska naringslivet (se
Grafstrom 2006).

En annan viktig forklaring till det Okade intresset for
aktiehandel och bors var att alltfler svenskar blev aktiedgare
(direkt eller indirekt). I slutet av 1900-talet genomgick det
svenska finansiella landskapet stora fordndringar. Omreg-
leringarna av finansmarknaderna, tillgdng till utlandskt spar-
kapital och ny informationsteknologi gjorde det mojligt for
svenska och internationella (framfor allt amerikanska) institu-
tioner att investera kapital i bolag via den svenska bdrsen
(Brodin et al 2000, Borglund 2006). Svenska folket blev framfor
allt indirekta aktiedgare; genom fonder dgde snart ndstan varje
svensk aktier eller andelar i borsbolag, och intresset for
aktieutvecklingen var stort. “Tavlingar som bors-SM samlar

? 2000 uppgick den totala mediemarkandens omsittning till ca 32 miljarder kronor. Under
2001 och 2002 minskade markanden till en omséttning strax under 25 miljarder kronor.
Kailla: htttp:/ / www.irm-media.se

13



deltagare motsvarande ett par Vasalopp” skriver Brodin et al
(2000:10). Eftersom de flesta smasparare inte har ndgon djupare
kunskap om de bolag de dger aktier i, uppstod en efterfragan pa
information om, kommentarer om och analyser av borsens bolag,
framstalld pa sddant satt att den var tillganglig for en bred publik
utan storre forkunskaper (Brodin et al 2000). Folk var intresse-
rade av vad som hidnder med deras pengar. De medieaktorer
som tog sig an uppgiften att bevaka detta viaxande nyhetsomrade
antog sina ldsares forvantade perspektiv, aktiedgarperspektivet.
Medieaktorerna kom att upptrdda som en slags sjdlvpdtagna
stallforetradande dgare (jffr Brodin et al 2000 som bendmner
institutionella dgare, det vill sdga organisationer som forvaltar
slutliga aktiedgares aktieinnehav for stallforetradande dgare).

Aktiedigarperspektivet i medierna

Det oOkade institutionella dgandet innebar en Okning av
amerikanska institutioner som dgare pa den svenska borsen,
vilket lamnat avtryck i form av en delvis ny édgarideologi.
"Corporate governance” med betoning pa ‘shareholder value” kom
i fokus (se Brodin et al 2000, Borglund 2006).

Ur ett aktiedgarvardesperspektiv dr foretagens viktigaste
uppgift inte att i forsta hand producera och sélja produkter och
tjanster, utan att ge bdsta mojliga avkastning till aktiedgarna. Det
innebar ett finansiellt perspektiv pa foretaget som helhet. Finan-
siella vdarderingar och aktiedgarvardet prioriteras fore verksam-
heten (Brodin et al 2000).

I relationen till aktiemarknaden stilldes krav pa mer frekvent
information fran foretagen. Som en foljd av att de noterade fore-
tagen okat sin rapporteringsfrekvens fran halvar till kvartal
borjar man under 90-talet och borjan av 2000-talet tala om en
"kvartalsekonomi’ (Grafstrom et al 2006).

Forutom att ekonomiska rapporter borjade utkomma oftare
mojliggjorde den tekniska utvecklingen ett ckat tempo i nyhets-
flodet och nyhetsproduktionen. Fran att en bolagsrapport
offentliggjorts till att forsta nyhetstelegrammet publicerats tog
det ofta mindre dn en minut, snarare 10-12 sekunder, med en
uppfoljande text publicerad inom fem till sju minuter (Grafstrom
et al 2006).

Kvartalsrapporterna har darmed kommit att generera en stor
volym ekonominyheter snabbt, utan att redaktionerna alltid kan
forklara vari nyhetsvirdet med dem egentligen bestar
(Grafstrom et al 2006).
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Parallellt med den finansiella information som regelbundet
publicerades om foretag, syns ocksa en annan framvaxande trend
i nyhetsutbudet da fokus forflyttades allt mer pa foretagets
ledare (Grafstrom 2006). Fran att medierna hade Aatergett
rapporter och siffror samt inriktat sig pa nyhetsteman som
makroekonomiska redogorelser och arbetsmarknadsfragor
andrades inriktningen till affdars- och marknadsrelaterade amnen,
och intresset riktades ocksa alltmer mot ledare och toppchefer
(Grafstrom 2002, Lind et al 2004).

1.1.4. JOURNALISTIKENS INTRESSE FOR VD

Journalistiken om ndringslivet innebar en granskning och
viardering inte bara av foretag men ocksa av foretagsledares
handlingar (Engwall 2006). Medierna gjorde beddmningen att
nyheter om foretagens ledare var av intresse for allménheten
(Engwall 2006, Pallas 2007) och inte bara for ett fatal malgrupper.
Vad sa da rapporteringen om foretagsledare?

Under 1970-talet handlade debatten om verkstdllande
direktorer i medierna framfor allt om relationen mellan foretags-
ledaren och de ledda, det vill sdga personal men ocksa verksam-
heten. VDs ‘rétt att leda” var en aktuell fragestéllning (Tyrstrup
1993), liksom fragestillningar om medbestdimmande och decent-
ralisering (Sodergren 1992). TForetagsledarna sags som
representanter for en foraldrad institution medan samhallet i
ovrigt hade utvecklats och demokratiserats (Tyrstrup 1993). Ofta
hade tidningarna ett arbetstagarperspektiv i nyhetsrappor-
teringen, ett perspektiv som under 80-talet forbyttes till ett
arbetsgivareperspektiv (Lindqvist 2001). Det perspektivet blev
sdarskilt méarkbart i medier, sa som affdrsmagasin och dags-
tidningar, som ansdg sig vianda sig till en ldsekrets bestdaende av
"beslutsfattare’.

Veckans Affarer, som sedan starten 1965 framférallt bestatt av
rapporter och analyser, var forst med att visa stora bilder pa
foretagsledare, ofta i nya och annorlunda poser och miljoer &n
bakom skrivbordet (Grafstrom 2002). Till detta kom artiklar och
personportritt, ofta i positiva ordalag. “Foretagsledares logik och
ideologi framstod som det kanske mest konkurrenskraftiga sattet
att formulera problem som for att losa dessa varhelst det
forekom organiserad verksamhet” (Tyrstrup 1993:1). Foretags-
ledare framstod som beundransvarda hjdltar’, Volvos koncern-
chef Pehr G Gyllenhammar (1991) rostas fram som Sveriges mest
beundrade man flera ar i rad och den populdra management-

15



litteraturen med gurus och biografier om och ibland av fram-
gangsrika foretagsledare, savidl utlindska som inhemska,
exempelvis om Ingvar Kamprad (1998), Percy Barnevik (Haag och
Pettersson 1998) och Jack Welch (Slater 1999)  blomstrade
(Furusten 1996). Parallellt med att ekonomin genomgick
uppsvingar och kriser under 90-talet och borjan av 2000-talet
vixlade mediernas beskrivning av foretagsledare som ’hjdltar’
respektive “skurkar’ (Tyrstrup 1993, De Geer et al 2005, jfr
Hvitfelt 2002). Oavsett epitet fanns ett stort intresse f6r enskilda
personer som fick portrdttera verksamheter och komplexa
héndelser (exempelvis Carlzon i SAS (Carlzon 1987), Petersson i
Skandia (Nachemson-Ekwall och Carlsson 2004), Barnevik i ABB
(Carlsson och Nachemson-Ekwall 2003).

Personifiering

Att utga fran nagra fa personer och helst en huvudperson éar
en urgammal berittarteknik, och en effektiv journalistisk metod
for att fanga och behalla publikens intresse (Hvitfelt 2002).
Ekonomijournalistiken som frdn borjan var torr och faktaspackad
fick liv genom beridttelser om méanniskor. Manniskor anses vara
sarskilt intresserade av mdnniskor. Garna da personer vi kan
identifiera oss med, relatera till och tycka bra eller daligt om
(Ekstrom 1999). Det innebar en personorientering i rapporte-
ringen. Nyheter "hangdes upp’ pa personer och handlade om
personer (Grafstrom 2002, Edstrom 2002, Petrelius Karlberg
2006). “Personorienterad journalistik har alltid haft ett lasar-
viarde, det nya dr mojligtvis att nadringslivets makthavare ocksé
har blivit intressanta att granska”, konstaterade massmedie-
forskaren Maria Edstrom (2002). Foretagsledare forekommer ofta
pa omslagen till affarstidningar och deras bild eller citat anvands
som illustrationer till ekonominyheter i pressen. Det har vuxit
upp en egen kandiselit inom naringslivet och mycket av néarings-
livsjournalistiken &dr individdriven (Layton 2003).

Genom synliggorandet av foretagsledare som personer och
som illustrationer av foretag far ledarna personifiera foretagen
och vara ansiktet pd den mediala scenen. Dessa ledare tillskrivs
stor makt och stort inflytande i komplexa organisationer och kom
ddarmed att fungera som forklaringsfaktorer till hdndelser och
utvecklingar inom (och utom) foretaget, och ibland
branschfenomen (se Kallifatides och Petrelius Karlberg 2004).

Det ar dock endast ett litet fatal personer som utgér den
grupp foretagsledare som aterkommer flera ganger i topp-
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nyheterna (Lind et al 2004:139)*. Det dr alltsa ett litet antal
personer som illustrerar och gestaltar rollen som foretagsledare i
medierna. Det dr den gruppen som studeras hér.

1.1.5. FORR SLUTNA RUM - NU OFFENTLIG TRANSPARENS

I och med mediernas ©kade inflytande i sambhaillet har
toleransen for stingda miljoer dit medierna, i allmanhetens tjanst,
inte har tillgdng, sjunkit. Roster héjdes med krav pa storre trans-
parens dven inom borsbolagens sfar. Det ansdgs viktigt for
fortroendet for borsbolagen att tidigare dolda, informella pro-
cesser lyftes fram och belystes, som exempelvis rekrytering till
borsbolagens styrelser, arvodering av foretagsledare och styrelse
med mera (jfr Sjostrand et al 1999, Sjostrand och Petrelius 2002).

Medierna bidrog till att hdvda ratten for alla aktiedgare att fa
kunskap om beslutsprocesser. Pa sa sadtt bidrog ocksa medierna
till att jamna ut informationsassymmetrin mellan mer insatta och
mindre insatta aktiedgare (Brodin et al 2000). For foretagsvarlden
har denna utveckling inte varit oproblematisk. Offentlig
transparens star i vissa stycken i direkt motsatsforhallande till
affarens grundidé, dar hemlighallande ses som ett viktigt kon-
kurrensmedel (Jackall 1988). Transparens och synliggorande av
foretagssfarens verksamhet, handlingar och beslutsprocesser har
inneburit en delvis forandrad scen for foretagsledare att agera
pa. Sdrskilt patagligt dr detta for noterade bolag med spritt
dgande eller med inriktning pa konsumentmarknad, vilka
tenderar att generera ett hogre allmanintresse. Offentlighetens
arena dr fraimmande for traditionell foretagsledning och afférs-
mannaskap. Sa hidr formulerar forfattaren och journalisten Per
Andersson det i sin bok om entreprendren och foretagsledaren
Jan Stenbeck (2000:81):

“For en affirsman dr offentligheten farlig, en onaturlig plats att
uppehélla sig pa. Affirsmannen ar rustad for att Gverleva i
styrelserumment, kontraktens, handslagens djungellandskap, dir
informationen dr en form av kapital och det &r rationellt och
normalt att vara hemlighetsfull med sina avsikter och insikter.
Affarsmén trivs i slutna rum. Det dr en lika naturlig dragning till
den egna biotopen som journalistens dragning till offentligheten —

*75 % av alla namngivna foretradare har bara dykt upp vid ett tillfille i toppnyheterna. Av
totalt 1224 namn som forekom i toppnyheterna under 2000-2003 har endast 8 % (98 personer)
natt fem eller fler toppnyheter. (Lind et al 2004:139).
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debattens, utspelens, problemformuleringens landskap. Dér i det
skarpa ljuset dr vi hemma (tillsammans med politikerna), ddr ar vi
starka, trygga under omstidndigheter som manga andra — till
exempel affirsmin - upplever som starkt hotande. Journalisters
(och politikers) yttersta livforsdkring, det som later oss gd pa som
vi gor, dr makten att publicera nagot, ta néagot till offentligheten,
mobilisera allminheten och opinionen. Affirsmidns motsvarande
yttersta trygghet &r en god relation till bankdirektéren och de
styrande aktiedgarna, en handfull personer, men med exceptionella
kvalifikationer. Goda sddana relationer &dr det som ldter
affirsmidnnen g4 pa som han gor och skita i vad andra tycker,
inklusive politiker och journalister.”

I takt med transparenskrav, ‘corporate governans’-ideal och
ett okat medialt intresse menar jag att foretagsledarens relationer
med bankdirektéren och de styrande aktiedgarna pédverkas av
den konstruktion av foretagsledaren som sker i medierna. Likasa
menar jag att foretagsledares andra relationer, till konsumenter
och anstdllda, paverkas av hur foretagsledaren framstills i och
genom medierna. Viktiga intressentgrupper utanfor foretagets
innersta sfir erhdller information och skapar sig delvis
uppfattningar om VD (och darmed foretagets framtid enligt
resonemanget ovan) utifrin den rapportering som ges i
medierna. Foretagsledarens uppdrag liknar alltmer
kommunikatdrens och pedagogens (Brodin et al 2000). Det kan
liknas vid ’‘performing art’, att framtrdda pa sadant satt att det
skapar en positiv bild av foretaget (se d&ven Sevon 2004). For
denna kommunikation spelar interaktionen med medierna stor
roll. Forskning om foretagsledare, och konstruktioner av
foretagsledare kan darmed fortjanstfullt lata sig inspireras av de
fragestallningar som stillts inom exempelvis statsvetenskaplig
forskning om hur interaktionen mellan politiker och
massmedierna ser ut, och hur det politiska systemet och dess
talesmdn har fordndrats genom anpassning till medieindustrin
(Gans 1980, Ekstrom och Nohrsted 1986, Asp 1986, Sabato 1991,
Stromback 2004).

Medialisering

Eftersom foretagsledares (forvantade) anpassning  till
medierna utgor ett grundldggande empiriskt fenomen och tema i
denna studie, vill jag redan hir lyfta fram ett centralt begrepp i
mitt arbete - medialisering. Begreppet innebdr att nagonting ar
medialiserat nar det dr anpassat till massmediernas logik och
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praktik (Strombéack 2004). Ekstrom talar om en anpassning till en
mediekultur och avser da en “kultur och ett samhille dar de
institutioner som producerar bilder, ljud och texter blivit sa be-
tydelsefulla att de i grunden paverkar andra institutioner. De
paverkar politiken, de ekonomiska institutionerna, liksom ménni-
skors vardagsliv, verklighetsuppfattning och identiteter”
(1999:107). I svensk kontext dyker begreppet upp forsta gdngen i
Asps avhandling "Maktiga massmedier’ (1986), dédr han studerade
hur forandringar i det svenska politiska systemet kan forstas
utifrdn massmediernas 6kade makt. Deras makt befinnes vara sa
stor att de politiska aktdrerna, for sin 6verlevnad, tvingas an-
passa sig till massmediernas logik och praktik. Fenomenet media-
lisering studerades da i relation till det politiska systemet, hur
det paverkades av och anpassade sig till de krav och villkor som
medierna uttalat stillde eller antogs stélla i sin bevakning (Asp
1986).

Medielogik syftar har till medieaktorers institutionaliserade
sdtt att, under konkurrensutsatthet, i striavan efter att vinna och
behéalla publikens uppmidrksamhet, bedriva nyhetsproduktion.
Med andra ord, prioriteringar som uttrycks i konkreta praktiker,
vilka ligger till grund for publicerat material (Altheide och Snow
1979, Bourdieu 1998, Stromback 2004).

Altheide och Snow (1979;1991) analyserade medielogikens
konsekvenser, och Strémbadck (2004:129) sammanfattar deras
resonemang sa har: "For att kunna fanga manniskors uppmark-
samhet maste man forst fdnga mediernas uppmirksamhet, men
for att fanga mediernas uppmarksamhet maste man forst anpassa
sig till medierna och deras logik.” Med andra ord anpassar
medierna vérlden till sin logik, och varlden anpassar sig till sina
forestdllningar om medielogiken. Mediernas framstillning av
fenomen och skeenden, bade i sak och i formsprak, blir av avgo-
rande betydelse for hur nagonting uppfattas, da mediernas
betydelse som informationskilla medfor att den medierade
bilden upplevs som mer verklig dn verkligheten (Bjornsson och
Luthersson 1997).

Nar alla granskade institutioner och agenter i samhillet ger sig
in i 'kriget om uppmarksamheten” sker en allmdn medialisering
av samhillet och konsekvensen blir att det journalistiska upp-
draget dndras. Fran att gd ut i verkligheten och forséka rappor-
tera om det viktigaste handlar det istallet om "att forsoka hitta
sadant som passar det egna medieformatet, den egna tidsrytmen
och de egna produktionsvillkoren, och gora journalistik av det”
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(Strombéack 2004:129). Jag aterkommer till medielogiken i kapitel
2 (avsnitt 2.1. och 2.5.2).

1.1.6. MEDIERNA SOM ARENA FOR FORETAGSLEDARE

Medialisering har alltsd studerats inom stadsvetenskap och
massmedieforskning utifrdn frdgor om dess konsekvenser for
bland annat demokratin och det politiska systemets villkor (se
exempelvis Asp 1986, Stromback 2004, Petersson et al 2005). Den
politiska véarlden skiljer sig dock fran néringslivets, da den
sysslar med allmédnhetens villkor. Politiker vadnder sig till
allménheten, och &r avhingiga av att synliggoras for den for att
kommunicera sin politik (den genomférda savdl som den
planerade) och i forlangningen for att atervaljas i nasta val. Darav
blir ocksa politikens och politikernas medialiseringsprocess en
forutsattning for demokratiskt liv. Inom foretagsvarlden havdas
ibland att liknelsen med politiska valkampanjer inte later sig
goras, eftersom foretagsledares framgang och karridr avgors av
tydligt métbara resultat. Forestallningen att resultatet, "bottom
line’ i resultatrdkningen, star for sig sjalv ar stark. Ett gott
resultat, som haller aktiedgare och styrelse nojda, dr nog for att
trygga en foretagsledares position, hdvdas det. Men &dven
foretagsledare dr beroende av att skapa fortroende inom breda
kretsar for sitt mandat och den kretsen har utvidgats till att &ven
innefatta aktorer utanfor den innersta foretagsledningen och
dgarkretsen (Perrow 1972, Brodin et al 2000). Konsumenter,
direkta och indirekta aktiedgare, anstdllda, sdval befintliga som
potentiella far sin bild av foretaget genom medierna.

Ocksd studier inom foretagsekonomisk forskning har
intresserat sig for medialiseringen av naringslivet (Schultz 2004,
Kjaer och Slaatta 2007, Pallas 2007) och ’det redigerade foretaget’
(Engwall och Sahlin-Andersson 2007). Det kan liknas vid en
stindig pagaende fortroendekampanj som fors av foretagsledare,
vilka dr beroende av formdgan att bygga legitimitet dven pa
andra arenor utanfor foretagets innersta sfir, och dessa arenor
nas, eller utgors, bland annat av massmedierna.

Konstndren Ernst Billgren, verksam inom ett annat falt och
som é&r en flitigt forekommande person i tv-soffor och vimmel-
reportage, forklarar sin (mal)medvetna och aktiva medie-
exponering med att “Modernisterna jobbade med farg och lera.
Dagens konstnédrer jobbar med institutioner och publika
hindelser. Och dar dr media ett material bland andra” (SvD
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20060806 “Trefaldig Ernst Billgren i host”). Medierna kan for
(vissa) foretagsledare liknas vid en arena och ett material att
arbeta bade pa och med.

Kunskapen om hur detta 'material’ bor hanteras for bésta
effekt, det vill siga det praktiska hantverket, innefattas i
begreppet ‘image management’ (Rein et al 1997). I det ingar
exempelvis hur mediernas aktorer bor hanteras, vilka verktyg
som star till buds for att fa fram budskap samt metoder for att
begransa eller hantera negativ publicitet och ddrmed stdrka den
bild av den egna personen som man sjilv vill formedla.
Kommunikation mellan foretag och dess omvirld vixer som
verksamhetsbransch (PR, varumérkeshantering, mediehantering
m.m.) ° och som forskningsomridde (se exempelvis Cornelisen
2004, Larsson 2005, Pallas 2007). Med den 6kade exponeringen av
VD parallellt med ett okat informationsflode fran och om
foretagen, och en stegrande konkurrens om uppmirksamhet hos
kunder vidxer staberna som hanterar press och medier inom
foretagen och foretagens aktiviteter for att utbilda personalen i
‘media management’ (Engwall 2006, Pallas 2007). Under 70-talet
skottes savdl den interna som externa informationen och
investerarrelationer (investor relations/IR) av en handfull
personer dven inom de storsta bolagen. I borjan av 2000-talet har
de flesta storbolag informationsstaber. En extern marknad har
exploderat for kommunikationsstrateger, pr-konsulter, informa-
torer och medietrdnare som alla stér till forfogande i konsten att
hantera medier. VDn for reklam- och mediamitningsinstitutet
(IRM) Elisabeth Trotzig uppskattar att svensk pr omsatter mellan
3 och 5 miljarder kronor per ar i enbart arvoden (VA nr 16 2007
‘Jakten pa Guldagget’). Enligt informationsindex frén 2005
framgdr ocksé att 75 procent av informationscheferna rapporterar
direkt till verkstdllande direktdr eller generaldirektor. Utifran
annonser och interna chefsutvecklingsprogram kan man fa in-
trycket att alla chefer behtver medietranas och utbildas i
mediernas logik och inte minst géller det VD.

Den offentliga arenan har kommit att etiketteras som en arena
ddr (vissa) foretagsledare forvantas utfora sitt arbete i enlighet
med déar gdllande regler. Foretagsledare synliggors déarigenom
langt utanfér den egna organisationen - och samtidigt - via

5 Sedan 1995 till 2005 tredubblade Svenska informationsféreningen sitt medlemsantal och de
svenska pr-konsulternas byraintdkter fordubblades. Informationsindex 2005 visade att de
totala investeringarna i information/ public relationsaktiviteter uppgick till 34 miljarder SEK.
Kaélla: http:/ /www.informationsindex.se
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medierna, d&ven for den egna organisationens intressenter. Det far
rimligen implikationer for ledarskapet, vad Thompson kallar
‘management of visibility’ (Thompson 1995). Under de senaste
decennierna ldgger bors-VDar mer tid pa sina kontakter med
medierna och medieaktdrer och medieinstitutioner har kommit
att utgora en av foretagsledarens viktigaste kontaktytor
(Tengblad 2000). Hur kan den kontaktytan, och mdétet som dér
uppstar mellan foretagsledare och medier forstds? Vad hidnder
med konstruktionen av foretagsledare nér det rdder stort medialt
intresse for dem? Vad far det for konsekvenser for fore-
stdllningar om foretagsledare? Dessa fragor leder till min syftes-
forklaring som jag utvecklar nedan.

1.2. SYFTE OCH FORSKNINGSFRAGOR
Studiens 6vergripande syfte dr att utveckla kunskap om hur
foretagsledare konstrueras i motet med medierna. Syftet ar
tudelat, det ena delsyftet ar empiriskt drivet och syftar till att
undersdka medialiseringen av foretagsledare. Hur den tar sig
uttryck och i vilken utstrackning den sker. Det andra delsyftet ar
begreppsutvecklande, och syftar till att tillimpa och utveckla
begrepp for analysen av motet mellan medieaktdrerna och
foretagsledaren, och dari underséka hur konstruktionen av
foretagsledare skapas, aterskapas och eventuellt foréandras.

De grundldggande fragestillningarna som utgor utgangspunkt
for studien lyder:

1. Hur konstrueras foretagsledare i motet med
medieaktorer och medieinstitutioner?

2. Hur ser interaktionen mellan foretagsledare och
medieaktorer ut och vilka dr de tongivande deltagarna
i processerna?

3. Vad far dessa processer for konsekvenser for
forestéllningar om foretagsledare?

Det moéte som hidr avses skall forstds i en mer abstrakt betydelse,
det dr inte frdga om enbart direkta, fysiska moéten mellan
individer, utan mote mellan idéer och forestdllningar som olika
aktorer &dr bédrare av.

22



1.2.1. AVGRANSNINGAR

Det 4dr foretagsledaren och dennes position inom
organisationen som utgdr forgrund for studien, inte foretags-
ledning. Studien studerar motet mellan medieaktorer och
foretagsledare och dess konsekvenser avseende konstruktionen
av foretagsledare, inte medieaktdrer eller medieorganisationer.
Inte heller dar det hdr fradga om en kartlaggning av maktrelationer
inom och mellan positioner inom néringsliv och mediebransch.

Studien fokuserar pa medieaktorer som arbetar for medie-
organisationer s& som tidningar och tv och innesluter darmed
inte analytiker, som ocksa sysslar med informationsspridning.
Daremot forekommer analytiker som uttalar sig i medierna i
empirin, men da framst i egenskap av kéllor. Det dr saledes inte
frdga om en studie som omfattar foretagsledarens direkta mote
med analytiker (se istdllet Hagglund 2001).

Min forstdelse om foretagsledarens genomslagskraft i
medierna och publiken bygger pa respondenternas svar samt min
egen ldasning, lyssning och tolkning. Det innebdr ocksd att de
forestéllningar om foretagsledaren som hdr studeras dr de som
forekommer hos respondenterna, det vill sdga foretagsledaren,
dennes medarbetare och medieaktorerna. Projektet innefattar
inte publikunderstkningar eller undersckningar om hur foretags-
ledare framstod i medierna enligt olika mottagargrupper
(kunder, leverantorer, anstédllda, aktiedgare) eller i relationer till
andra (exempelvis familj eller vdnner) dn respondenterna.

Slutligen, jag studerar den del av foretagsledarens uppdrag
som direkt berdr och berors av interaktionen med medierna.
Forfattaren och respondenterna dr vidl medvetna om att detta
endast utgdr en del av - och inte representerar allt (eller ens
huvuddelarna) - i vad som ingar i foretagsledarens uppdrag.

1.2.2. INFOR LASNINGEN

I foljande kapitel 2 presenteras det teoretiska ramverk som
studien vilar pa. Direfter foljer kapitel 3 som redovisar det
aktuella kunskapsldget inom forskningen med avseende pa
konstruktioner av foretagsledare i allmdnhet och pa konstruk-
tionerna av foretagsledare i medierna i synnerhet. Efter denna
genomgang dr det dags att i kapitel 4 redogora for hur den hir
studien har kommit till och vilka metodologiska val som ligger
bakom. Sedan foljer presentation av empirin, ett antal berattelser
som dr indelade i tre kapitel (5-7). Dessa aterges huvudsakligen
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som referat men skall genom mitt urval och min kontextualisering
ldasas som mina forsta tolkningar av en foretagsledares media-
lisering. Forst berdttar foretagsledaren, darpa foljer nagra av
foretagsledarens medarbetares utsagor och slutligen redovisas
medieaktorernas berittelser. Darefter foljer ett kapitel 8 med mer
djupgdende tolkningar som jag sedan sammanfattar i det
avslutande kapitlet 9.
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2. TEORETISKT RAMVERK

I forgrunden for den har studien star foretagsledaren som
aktor, som interagerar med andra aktorer och institutioner.
Institutioner ses hidr som system av normer som utgdr en
‘infrastruktur’ som underldttar eller hindrar olika former av
samordning och resursallokering (Sjostrand 1995). Institutionerna
uppstar i interaktioner mellan minniskor och styr samtidigt
ménskliga handlingar. For handlingar mot det som &r institut-
ionellt cementerat finns ofta nagon form av sanktion, formellt
eller informellt. Foretagsledarpositionen kan pa sa sitt sdgas
utgdra en institution, reglerad av lagar men ocksd av overens-
kommelser och normativa forvantningar pa normativt beteende
(Sjostrand 1995). Jag undersoker hur foretagsledare konstrueras
och omkonstrueras i interaktioner med medieaktdrer (reportrar,
redaktorer, fotografer m.m.) och medieinstitutioner (tv, radio,
press, m.m.).

For att askadliggora interaktionerna har jag, med inspiration
av Bourdieus faltteori (Bourdieu 1984), konstruerat en arena, dar
aktorer fran det journalistiska respektive borsbolagsfiltet mots.
Motet handlar om interaktionen mellan aktorernas (Bourdieu
anviander begreppet agenter) respektive fdlts rationalitet
(Bourdieu anvander begreppet logik. I avsnittet dar jag presen-
terar Bourdieus teori dr jag trogen hans vokabuldr i svensk
oversattning (eng./fr. ‘logic’). I den o6vriga texten anvander jag
begreppet rationalitet, se vidare avsnitt 2.2). I ett sociologiskt
perspektiv handlar maéanniskor utifran ett skil, en samling
principer, det vill sdga inte godtyckligt eller grundlost (Bourdieu
1995:126). En aktors mandat styrs och begrdnsas av de inom faltet
rddande rationaliteterna. Faltens rationaliteter finns i aktorernas
tankesitt, varderingsbaser, kroppar, samlat i vad Bourdieu kallar
habitus.

Aktorer som verkar pé ett falt bar med sig olika rationaliteter,
som underbygger och forklarar tankar och handlingar. For att
fdnga foretagsledarens rationalitet anvander jag Sjostrand och
Ostmans teorier om tva samtidiga ledningsprocesser av féretag
(Ostman 1993, Sjostrand 2004).
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2.1. BOURDIEUS FALTTEORI SOM ANALYSVERKTYG

2.1.1. PRESENTATION AV BOURDIEUS FALTTEORI

Forutom en del av Bourdieus egna verk har jag anvdant Donald
Broadys texter om hans teorier, och da framférallt om begreppet
falt. Bourdieu och hans kollegor har genomfért manga och
omfattande fadltstudier av sociala falt i det franska samhallet, som
det politiska, det akademiska, modeindustrins, den religitsa
elitens liksom de intellektuellas (Broady 1983). Bourdieu kartlade
ocksa den ekonomiska maktens fdlt genom att dels studera drygt
tvdhundra ledare for de storsta franska féretagen och bankerna,
och senare dven ‘'marknaden’ genom en studie av marknaden for
smahus (Bourdieu 2005a). I slutet av sitt liv intresserade han sig
for det journalistiska filtet, dess utbrytning fran det litterdra
faltet och dess interaktion med det politiska faltet (Bourdieu
2005b). En styrka i hans filtteori dr dess tillampbarhet inom
samhiillets olika sfarer®.

Varje félt innehaller enligt Bourdieu aktorer vars agerande och
tolkningar praglas av och bor forstas utifran det falt de befinner
sig i. Inom respektive félt uppstar en egen logik som fungerar for
det specifika faltet. Vad som hander inom ett fdlt maste darfor
beaktas utifran vilket fdlt det sker pa. Detta blir ett verktyg bade
for att identifiera och forsta respektive filts aktorers handlande
och tdankande, men ocksa ett verktyg for att angripa interaktionen
mellan aktoérer och bdrare av olika filts logiker (Bourdieu 1984,
Broady 1996). Genom att forkroppsliga ett félts logik blir det
mojligt for aktoren att intuitivt agera och improvisera enligt
faltets spelregler. Aktorer och institutioner kan ingd i olika falt
samtidigt och ddrmed ocksa i viss man praktisera olika logiker.
Ett fdlt har ocksa sina egna regler for intrdde, beloningar och
straff samt specifika tillgdngar som dr gadngbara inom just det
faltet (Broady 2002), ett sa kallat faltspecifikt kapital (Bourdieu
1984). Kapital definieras foérenklat som symboliska eller materiella
tillgdngar som tillméts varde (Broady 2002:53) Faltteorin omfattar
forutom féltbegreppet, tva andra begrepp, habitus och kapital,
och de tre dr starkt kopplade till varandra (Bourdieu 1984). For
manga som forskar i och med Bourdieus teori och
begreppsapparat dr begreppen filt, kapital och habitus oskiljbara
och kommer endast tillsammans till anvandning som verktyg for

® Fsrutom omfattande litterturproduktion publicerade Bourdieu manga rapporter och studier
i tidskriften Actes de la recherche en science sociales.
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analys av sociala sammanhang. Jag anvdnder Bourdieu som ett
"teoretiskt bollplank” och viljer att gora en eklektisk studie, dér
emfas ligger pa begreppen filt och kapital, medan habitus far sta
tillbaka. Begreppen kapital, rationalitet och falt har hjilpt mig
hitta infallsvinklar till analysstrukturen och fordjupande
tolkningar.

Bourdieu konstruerade det sociala rummet genom att
avgransa det till olika, mer eller mindre sjdlvstindiga falt
(Bourdieu 1984). “"Med socialt falt avses ett system av relationer
mellan positioner som intas av specialiserade agenter och institutioner
vilka kdmpar om nagot for dem gemensamt.” (Broady 1996:42).
Ett fdlt befolkas av aktorer och institutioner som besitter en
specialisering tillhorande just det faltet. Aktorerna &r bérare av
dispositioner, det vill sdga erfarenheter och kunskaper som de
utvecklat under livets gang och ’bar med sig i sin kropp’. Det
biologiska och kroppen utgoér ocksda en del av en aktors
disposition. De sammantagna dispositionerna kallar Bourdieu for
habitus (Bourdieu 1984). Med hjdlp av habitus tillaits ménniskor
handla, tinka och orientera sig i den sociala vdrlden (Broady
1998:16). Individens samlade kapitalinnehav utgér hennes
habitus, som préglar alla hennes preferenser, i stort som i smatt,
fran val av frukostdryck till yrke eller politisk identitet.
Aktorerna innehar olika positioner i fadltet, som forenklat uttryckt
representerar skilda yrkeskategorier (Broady 1983). De hidnger
samman i ett system av relationer och i dessa relationer fors en
standigt pagaende kamp om hur filtet skall fungera, fordndras
eller bevaras. Om exempelvis manniskor med andra dispositioner
tranger in i en yrkeskdr utbryter kamp om dispositioner och
positioner - vilket eventuellt kan leda till en omdefiniering av
faltet. Det som aktdrerna kdmpar om dr de varden, som de
gemensamt uppfattar som vérda att kampa for (Broady 1983).
Det kan rora bade symboliska som materiella tillgangar. Till-
gangarna bendmner Bourdieu kapital och goér darmed en
utvidgning av anvidndningen av kapitalbegreppet. Till skillnad
fran traditionell ekonomisk teori ser han kapital ocksd som annat
an materiella tillgdngar, exempelvis kulturellt kapital (exempelvis
bildning) eller socialt kapital (olika former av férbindelser).
Bourdieu studerade exempelvis aktérer med hogt kulturellt
kapital men lagt ekonomiskt kapital i universitetsprofessorer, och
omvant lagt kulturellt kapital men hogt ekonomiskt kapital hos
foretagsledare for stora bolag (Bourdieu 1984). Socialt kapital
skiljer sig fran de ovriga tva da det &r oupplosligt knutet till
bestimda individer. Broady exemplifierar hur socialt kapital

27



avgors av individens mojlighet att forranta sitt utbildningskapital
och faktiskt fran examen ocksd erhdlla en position (1996:47).
Kulturellt, ekonomiskt och socialt kapital forekommer i alla falt,
men dartill identifierar Bourdieu filtspecifika kapital som
ackumuleras och férdelas inom det egna filtet (Bourdieu 1984).
For att fa intrdde i ett fdlt krdvs att man har med tillrackligt
taltspecifikt kapital, tillrdckligt med tillgdngar for det aktuella
taltet (Broady 2002). I fialtkamperna kan aktérerna anvénda flera
olika typer av kapital samtidigt, exempelvis bade ekonomiskt och
socialt kapital. Nagonting kan, beroende pa i vilket fdlt detta
nagonting forekommer, tillskrivas flera kapitalslag samtidigt.
Inom néringslivet utgdr hog ersdttningsniva ekonomiskt kapital
men ocksa en form av erkdnnande, det vill sdga med Bourdieuskt
vokabuldr ‘symboliskt kapital’.”

Kulturellt och ekonomiskt kapitalslag har en grundlidggande
funktion som differentieringsprinciper i de mest utvecklade
samhallena (Bourdieu 1995:16). I falten placerar sig olika posi-
tioner i olika forhallande till de det ekonomiska respektive det
kulturella kapitalpolerna. Enligt Bourdieu utgérs alltid en av
dessa poler av en heteronom pol med bas i det externa
allméngiltiga ekonomiska kapitalet, medan den andra utgors av
en autonom inomfaltlig pol med bas i det faltspecifika kapitalet
forankrat i for faltet specifika vdarden och estetiker. Samtliga
aktorer inom ett falt ror sig mellan dessa poler. En del befinner
sig ndrmare den ekonomiska polen och prdaglas av dess
ekonomiska logik och andra nidrmare det faltspecifika med dess
logik. De som inom féltet befinner sig ndrmast filtets ekonomi-
kapitalbas erkdnner da ekonomiskt kapital som framsta tillgang.
De som ddremot befinner sig ndrmast den filtspecifika kapital-
basen viarderar det filtspecifika kapitalet hogst. Inom de
kulturproducerande falten, dit det journalistiska faltet kan
raknas, konstaterade Bourdieu en ‘'omvand ekonomisk syn’, dar
aktorer som skattar det faltspecifika, i det har fallet kulturella
journalistiska, kapitalet hogst ndrmast foraktar eller ignorerar det
ekonomiska kapitalet.

Det falt som konstrueras och de interaktioner som studeras
sker i relationer mellan de positioner som intas av aktdrerna.

7 Jag begrdnsar mig till att anvidnda hans 6vergripande teori om kapital som tillgdngar (dven
andra @n ekonomiska och finansiella) men gar inte ndrmare i pa kategoriseringar av
symboliskt eller inte symboliskt kapitalslag. Enligt Broady dyker begreppt symboliskt
kapital férst upp i Bourdieus tidiga studier, men utvecklas sedan till begreppet kulturellt
kapital for att ddrefter specifieras i samband med att f4lt blir ett centralt begrepp i Bourdieus
sociologi (Broady 1996:42).
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Dessa dr strukturerade pd forhand (Broady 1996). Alla for-
handlingar tar sin utgdngspunkt i nagonting redan etablerat,
ingen instiger i ett vakuum, tvartom har ménga strukturer rotter
med historisk forankring, vilket bestamt relationerna. Rela-
tionerna i sin tur bestimmer bade formen for interaktionen
mellan aktdrerna och de strategier som ar tillgangliga for dem i
deras strider inom filtet (Broady 2002). For en aktor i ett falt
finns alternativen att overskrida, fordndra eller reproducera
konstruktionerna.

Mellan filt rdder olika grad av beroenden och sjdlvstandighet.
Varje falt &dr autonomt, det vill sdga centrerat kring vissa
fardigheter och vidrden, men ocksd heteronomt, det vill sdga
beroende av andra falt (Bourdieu 1984: 2005b). For att utgora ett
autonomt falt, “kravs en formdga att dversatta utifran kommande
problem, diskurser och teman till faltets egen logik” (Broady
1996:64). Ett socialt sammanhang blir ett fdlt ndar det besitter en
tillracklig grad av autonomi till andra filt vilket innebdr “att de
symboliska vinsterna utdelas fran positioner inom filtet” (Broady
1996:64). Ett exempel enligt Bourdieus teori skulle vara hur det
mest ansedda och eftertraktade priset en journalist kan fa i
Sverige utdelas av en hogstatusinstitution inom det journalistiska
faltet, mediekoncernen Bonnier AB. Att som journalist tilldelas
ett pris frin en motsvarade hogstatusinstitution inom det
ekonomiska filtet, till exempel Atlas Copco, skulle sannolikt fa ett
annat, mindre positivt och statusfullt mottagande. I och med det
journalistiska faltets utveckling under den senare delen av 1900-
talet har interaktionen och det Omsesidiga beroendet mellan
falten okat (Benson och Neveu 2005, Bourdieu 2005b, se
Champagne 2005 for jamforelse med fransk motsvarighet).

I den har studien utgors makteliterna av dels en verkstillande
direktor med ndra medarbetare i ledningsgruppen och styrelsen.
De finns alla i det ekonomiska féltet och da bland de publika
bolagen. Dels chefredaktorer och tongivande journalister inom
det journalistiska filtet.

2.1.2. MAKTKAMPER I FORM AV LOKALA OCH GLOBALA
FORHANDLINGAR

I relationerna i faltteorin understryker Bourdieu en konti-
nuerlig och stiandigt pagdende maktkamp om tolkningsforetrdaden
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och kapitalbildning.® Kampen handlar om vems vidrden och
rationalitet som skall dominera, hidr i kampen om hur foéretags-
ledaren skall konstrueras. Sociala relationer bor forstdas som mer
in kommunikation och interaktion, som dominansférhallanden
(Broady 2002). Det &r inte givet vilka vdarden som ska dominera i
kampen om vem som ska konstruera. Andra forekommande
bendmningar pd socialt falt &r kampfilt eller konkurrensfalt
(Broady 1996). Makten pa ett visst fdlt bestims av vilka
kapitalbaser aktorerna forfogar over. Aktorer kan ackumulera
eller forlora kapital pa olika sdtt. Konkurrensen om forhdrskande
konstruktioner dskadliggors i Bourdieus faltteori genom den
stdndiga kamp som pagdr inom filtet mellan aktdorerna om vad
de gemensamt anser viktigt, vart att kdmpa for. Centralt for
Bourdieus forstaelse av sociala fenomen &dr att analysera
maktbaser, kamper och positioner, och studera dem som de tar
sig uttryck i vardagliga handlingar - vad gors i praktiken och hur
det kan utldsas eller avldsas i maktstrukturer inom och mellan
falten. For att en aktor skall kunna delta, och vara framgangsrik i
maktkamperna kradvs att han eller hon har kunskap om de regler
som giller. En del maktkamper utévas enligt reglerna och kan
liknas vid standigt pagdende forhandlingar om de definitioner
som kontinuerligt aterskapas inom filtet. Andra maktkamper
handlar om att fordndra sjilva reglerna for forhandlingarna och
fors ofta av agenter med delvis utomfiltlig logik och andra
dispositioner. For att over huvud taget kunna fa tilltrade till
forhandlingarna krdvs att aktorerna har ett visst matt av
faltspecifikt kapital och att de erkdnns av andra aktorer inom
faltet.

Som konstaterats ovan kan sociala konstruktioner delas av fa
eller mdnga, de kan ses som mer eller mindre lokala i sin
utstrackning. Medieinstitutionerna utgér savidl arena for, som
aktor i globala forhandlingar om konstruktionen av foretags-
ledare. Huruvida en forhandling kan kategoriseras som lokal
eller global bestams utifran vilka aktdrer som fér dem och pa
vilka arenor de fors (se Sjostrand et al 1999). I fallet konstruktion
av foretagsledare kan de lokala forhandlingarna sdgas utgoras av
aktorer i en organisationsndra krets som pa olika sdtt dr direkt
involverade i foretaget och dess verksamhet. Exempel pa sadana
dr styrelsen som de facto tillsdtter och avsdtter VD, VDs nira

® Bourdieu 4r knappast den enda eller den forste att utveckla teorier om maktkamp, se
exemeplvis Perrow 1972/1986, Pfeffer 1992 men i den hir studien véljer jag att halla mig till
Bourideus faltteori.
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medarbetare och VDs familj. En central aktor i processen bestar i
foretagsledaren sjdlv. Dennes relation med tidigare VD, med
foretaget, VDs agerande, sjdlvbild osv. dr faktorer som préglar
VD i dennes forhandlingar. Det innefattar ocksa anstillda, de
fackliga organisationerna och aktorer utanfor foretaget men fort-
farande i en verksamhetsndra kontext, exempelvis konkurrenter
eller samarbetspartners. Sammantaget dr dessa exempel pa
foretagsndra aktorer som pa olika sdtt ingdr i konstruktions-
processen av VD. De dr bdrare av idéer och forestdllningar som
utgor bidrag i de forhandlingar som skapar och aterskapar
foretagsledaren. Utmarkande for lokala forhandlingar ar att det
ofta sker i realtid och i direkta interaktioner (jmf Thompsons
kommunikationsmodell 1995).

Konstruktionsprocessen av foretagsledaren i globala férhand-
lingar sker bortom, eller utanfor foretagets ndrmaste sfér, ofta
genom en medidr utanfor foretaget och inte sédllan med en viss
tidsfordrojning. Exempel pa aktérer som deltar i sadana
forhandlingar dr medieakttrer och medieinstitutioner men ocksa
"stdllforetradande dgare”, analytiker, personer eller institutioner
som gar in och ikldder sig ett mandat och uppdrag att syna,
virdera och uttala sig om foretaget med adress till andra
tankbara intressenter (Brodin et al 2000). Samexisterande lokala
och globala konstruktioner ger upphov till konkurrens mellan
uppfattningar om konstruktionen inom en enskild organisation.
Den mer lokala méter mer globala konstruktioner som existerar i
faltet. De lokala och globala forhandlingarna influerar séledes
varandra.

Forhandlingarna, oavsett om de &r lokala eller globala, préaglas
av det falt dar de sker och av den inom filtet forhdrskande ratio-
naliteten.

2.2. RATIONALITET

2.2.1. RATIONALITET SOM BEGREPP FOR LOGIK OCH
VARDEGRUND

Med Bourdieus faltteoretiska angreppssatt har jag narmat mig
motet mellan medierna och foretagsledaren, och framfor allt
studerat foretagsledarens vardegrunder och praktik, och hur
dessa eventuellt paverkas av motet med medierna. Flera forskare
anvander begreppet logik (exempelvis March och Simon 1958,
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Bourdieu 1984, March och Olsen 2004) medan andra anvander
begreppet rationalitet (Ericson 1991, Sjostrand 1992; 1997,
Gustafsson 1994) pd ett sitt som jag i den hdr studien uppfattas
inte pad nagot vasentligt sdtt skiljer sig till innebodrd och
anvandning. Jag viljer i fortsdttningen att anvdnda begreppet
rationalitet dven for det som Bourdieu bendmner logik. Valet
med att anvdnda ett begrepp grundar sig pa att sprakbruket
mellan teori och empiri, och teori och tillimpad teori skiljer sig at
i inneborden av begreppet logik. ‘Medielogik’ dr ett frekvent
forekommande empiriskt begrepp inom det journalistiska faltet,
som enligt mig inte motsvarar Bourdieus definition av medie-
faltets eller det journalistiska filtets logik. Termen medielogik sé
som den anvands av empirin och i viss man inom forskningen kan
tolkas som sprungen ur en idé om det journalistiska faltets logik
enligt Bourdieu, men &r formulerade i ett antal normer for
tillampning vid medieproduktion (Altheide och Snow 1979,
Stromback 2004). Jag tolkar begreppet medielogik som ett antal
empiriskt grundade forestillningar om journalistiska hantverks-
regler, forestédllningar om hur medieproduktion (bor) ske(r) och
dr ddrmed nagonting som ingdr i men inte helt uppfyller den
virdegrund som jag ser ligger till grund for det journalistiska
faltets rationalitet. Jag utvecklar min anvéandning och forstaelse
av begreppet medielogik i avsnitt 2.5.2.

Begreppet rationalitet kopplar till handlingar, det vill sédga
handlingarna forklaras utifrdn den tanke- och véarderingsbas till
vilken handlingarna relaterar till (Gustafsson 1994). Handlingarna
kan ses som kopplade till ett fdlt, en tids- och rumslig kontext,
m.m. ocksd till den enskilde individen. Det &dr handlingen och
dess konsekvenser som gor tron relevant.’

”Sa linge du gar omkring och tror saker och ting, utan att denna
tro pad ndgot sitt relateras till handling, livshallning och sitt att
leva, dr du rationalitetsneutral. Handlar du utifran din tro, utifran
dina forestidllningar om verkligheten, kan du bedémas som mer
eller mindre rationell.” (Gustafsson 1994:58-59)

Jamfor exempelvis med March och Olsens ’‘logic of
appropriateness’ (2004) dar mansklig aktivitet drivs av regler for
hur normativt beteende organiseras i institutioner. Regler

° Tron forstas har inte som religivs tro men som forestillning och uppfatning om
verklighetens beskaffning.
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efterlevs darfor de betraktas som naturliga, riktiga, forvantade
och legitima och aktorer strévar efter att genom regler uppfylla
roller, identiteter eller medlemskap i samhorighet eller grupp
(March och Olsen 2004). Jamfor ocksa den finlandssvenske
filosofen von Wrights idéhistoriska reflektioner kring fornuft
(von Wright 1987/2000) om att for att kunna beddma andra
kulturers (eller filts, forfattarens kommentar) tankesitt och
trosforestillningar, maste vi kunna beskriva dem i vért "sprak’.
Att tolka rationaliteter handlar om att 6versitta och att sitta sig
in i och forsta andra falts tankeséatt och viarderingsbaser.

Ett falt forstas utifrdn sin specifika rationalitet. Enskilda
individer rymmer flera rationaliteter, system av tankar och
handlingar som kan forstds och tolkas utifrdn de falt de ingar i
och utgor del av. (Filt)rationalitet anvdnds hédr som en 6verens-
kommelse mellan ett antal aktorer inom ett filt, alltsd en
interpersonell process med utgdngspunkt i gemensamma refe-
rensramar. Rationalitet &r ddarmed ett intersubjektivt fenomen, ett
systematiskt fenomen i forhdllande till grupper av aktorer,
organisationer, samhadllen och kulturer (S§jostrand 1997), eller med
Bourdieus terminologi, falt.

2.2.2. MULTIRATIONELLA AKTORER

Minniskan &r inte entydigt bestimd av filtet, manniskan &r
sammansatt, multirationell i motet med faltet och dess domi-
nerande vardegrunder. Rationalitet kommer till uttryck i
hantering av osédkerhet, som ar sdval individ- som kontextbundet
(se vidare Sjostrand 1997). I en osdkerhetssituation uttrycker en
ménniskas handling en viardegrund. Aktorer bar dock med sig
flera rationaliteter och kan ingd i olika falt samtidigt och darmed
ocksd i viss man samtidigt praktisera olika rationaliteter.
Manniskor 4r multirationella varelser, det galler &ven
foretagsledare och journalister (Sjostrand och Holmberg 1992).
Andra baser av rationalitet, grundade i kognition, emotion,
intuition, vana och estetik tar sig olika uttryck med bestamning i
typ av interaktivitet respektive form av relation (Sjostrand 1997).
Vad giller foretagsledare dr deras bevekelsegrunder for
agerande och tillvigagdngssatt inte bara mdnga och ovéntade
utan maste ocksa fa vara det enligt Ericsson och Kallifatides
(2005). Ett strikt rationellt, i teknisk-ekonomisk mening, beteende
ar inte alltid vettigt eller fornuftigt (se von Wright, 1987/2000).
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Det kan tvartom vara fornuftigt att ibland utga fran emotionella
eller sociala rationalitetsbaser dn den strikt kalkylerande.

Det dr foretagsledares arbete att hantera den osidkerhet som
organisationen i ovrigt, trots regler, arbetsdelning, rutiner och
policies, inte lyckats hantera (Tyrstrup 1993).

I rationaliteterna formuleras dygder (jmf Gustafsson 1992), det
vill sdga vad som konstruerar den ‘gode’ foretagsledaren, eller
den ‘gode” journalisten. En dygd motiveras séllan av dem som
anammar den, den upplevs s& sjdlvklar och for-givet-tagen att
den star for sig sjdlv. Vad som utgodr en dygd i ett falt behover
inte med nodvéandighet vara det i ett annat filt och de kan dndras
i tid och rum eller byta plats med varandra. Jamfor Stenstroms
analys av hur traditionella féretagsdygder som entreprentrskap
och varumaidrkesbyggande har flyttat in i konstens filt, medan
dygder som vanligtvis forknippas med konstndrskap, som att
vara personlig, visiondr, kdnslig och kreativ, borjat uttryckas
inom foretagsfaltet (Stenstrom 2000). Till konstruktionen av en
rationalitet hor alltsa konstruktionen av dess motsats, det vill
sdga tankar och handlingar som inte ingar i rationaliteten.

2.3. LEGITIMITET

Rationalitet betraktad som en social konstruktion dger inte
nagon universell kvalitet. Dock krévs att en rationalitet och dess
konsekvenser i handling ska kunna forklaras fér andra, och av
andra tillskrivas och erkédnnas legitimitet. Legitimitet kan be-
traktas som en resurs som skapar frihet att driva en viss riktning.
Inte minst giller det foretagsledare i sin gédrning, det vill sédga
maktutévning. Som Karlsson skriver i sin begreppsutredning av
legitimitet, makt som inte vilar pd legitim grund dr bricklig (1991:31).
For att utfora sitt uppdrag krédvs att foretagsledaren tilldelas
legitimitet internt inom organisationen av dem som skall ledas.
Foretagsledarens forutsdttningar prédglas ocksa av att all makt
inte utdvas direkt. Aven méanniskor och grupper utanfor foretags-
ledaren direkta maktutévande kan ha dsikter om hur makten
utformas och vad som sker i organisationen. Foretagsledare dr
beroende av vad &dven externa grupper anser (Perrow 1972,
Pfeffer och Salancik 1978, Brodin et al 2000)° och han eller hon

% Perrow uttrycker exempelvis konsumenter, leverantorer, reglerande organ, medierna och
skattebetalarna, som grupper utanfor foretagsledarens direkta maktutdovande som har asikter
om foretagsledaren och som denna i olika grad &r beroende av. Pfeffer och Salancik
generaliserar med samhillet och dess undergrupper. Brodin et al tar upp grupper och
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kan inte ignorera deras granskning och utvirdering. Karlsson
(1991) konstaterar vidare att ju fler olika grupper som finns
representerade i utvdrderingen av foretagsledaren, desto storre
ar sannolikheten for att foretagsledaren star infor ett legitimitets-
problem. Om olika grupper som ar bédrare av olika rationaliteter
staller motstridiga krav pa legitimitet hos foretagsledaren kan
man fraga sig vad som sker med om foretagsledaren ger efter for
den ena gruppens krav?

Karlsson skriver att “legitimiteten i maktutovandet &r tilldelad
pa basis av en utvardering av det riktiga eller rdtta hari. Studiet
av legitimitet 4&r med andra ord néra forbundet med studiet av
de forestéllningar/ideologier/trossystem/normer som utmarker
en given social entitet” (Karlsson 1991:92). Dessa kan forstds som
rationalitetsgrunder, i normerna finns svar pa varfor ett visst
upptrddande é&r riktigt och legitimt. Dessa dr som ndmnts ovan
under stdndig konstruktionsférhandling och darfor kontext-
beroende i rum och tid. Att tnjuta legitimitet vid en tidpunkt &r
inte en garanti for att ocksa gora det i framtiden. Med Karlsson
ord: aktoren soker pavisa handlingens riktighet med hénvisning
till gallande handlingsregler (1991:114). Handlingsreglerna, eller
normerna, utgdr inte bara vagvisare till handling utan ocksa
forklaringsinstanser (Gustafsson 1994).

2.3.1. DEN TEKNISK-EKONOMISKA RATIONALITETENS
LEGITMITETSTILLDELNING

Handlingar, normer och dess rationalitetsgrund har olika grad
av legitimitet, vissa rationaliteter har hogre legitimitetsstatus i
retoriken, medan andra ar acceptabla handlingsbaser, men inte
klarar att lyftas fram offentligt. Graden av legitimitetstilldelning
hanger intimt samman med forestéllningar om faltets rationalitet.

En rationalitet utmarker sig genom att battre dn de flesta
andra rationaliteter i de flesta situationer, inte minst inom bdors-
bolagsfiltet, dberopas som legitimitetstilldelande rationalitet. Det
gadller den ur visterlandska samhaillet framvaxande systematiska
teknisk-ekonomiska rationalitet (se von Wright, 1987/2000), eller
med Sjostrands terminologi, den kalkylerande rationaliteten. Det
dr rationaliteten som bdst av alla klarar att hallas fram i
offentlighetens ljus (Sjostrand 1997). Den ses ofta som “synonym
med Rationaliteten och har ddrmed kommit att fungera som

aktorer med relation till kapitalmarkanden som granskar och utvarderar foretagsledare,
exempelvis marknadsanalytiker, ekonomijournalister, finansiella rddgivare, forskare m.fl.
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Réittesnoret for handlingar i allmdnhet” och dr vidare forenad
med sadan sjdlvklarhet att det ndrmast dr omdgjligt argumentera
mot dess innebord (Sjostrand och Holmberg 1992). Den teknisk-
ekonomiska rationaliteten dr dock en rationalitet bland flera, men
med en mycket stark legitimitet i det vasterlindska samhallet.
Forvisso dr ekonomiska mal och matt en central bas for legitimi-
tetstilldelande men det &dr inte den enda.

Aven om aktérerna inom borsbolagsfaltet 4r medvetna om,
och praktiserar dven andra rationalitetsgrunder som exempelvis
saddana som bestdms av sociala relationer, emotioner, vanskaps-
och slaktband, osv. (Ericson 1991, Sjostrand 1997), delar de ocksa
en gemensam vetskap om att inte alla rationaliteter skidnker
samma grad av legitimitet och auktoritet. Vad som erkdnns som
legitimt &r forknippat med vad som ses som rationalitet inom ett
falt, men vad som ldmpar sig for offentligheten kan variera (jfr
Brunsson 2003).

2.3.2. LEGITIMERING AV VD

Forestdllningar om vad som ar legitimt framforhandlas mellan
aktorerna inom filtet, det dr i det kollektiva medvetande som
legitimitetsforetdllningar skapas och aterskapas (Bourdieu 1984).

En grundliggande legitimitetsgrund for foretagsledare
konstitueras i den formella, legala positionen som verkstdllande
direktor, det vill sdga vad lagen sdger. Legitimiteten forstarks
genom forestdllningarna om att positionen har tillsatts och
foretagsledaren har utsetts, av dem som har rdtten att utse
honom eller henne, till verkstillande chef, pa grundval av hans
eller hennes egna meriter (jamfoér Webers meritokratiska byrakrat
som legitimerande auktoritet, 1910/1983). Det forekommer ocksa
andra weberska legitimitetsgrunder for en foretagsledares
position, arv och tradition (géller exempelvis inom familjeforetag)
eller karismatiska expressiva personliga kvaliteter, men idén om
meritokratin dr stark i borsbolagsfiltet. Harigenom framférs en
idé om att det dr den mest kvalificerade individen som innehar
uppdraget och mandatet att leda. Idén om den utvalde ledaren
har sin historiska bakgrund inom statsapparaten men den har
kommit att framstd som en mycket konkurrenskraftig
konstruktion inom privata organisationer (till exempel Bendix
1956, Jackall 1988). Ur meritokratiska ideal springer ocksa
foretagsledarens dygder sdsom exempelvis effektivitet och
duglighet (Gustafsson 1994). Att vara utsedd till ledare pa basis
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av egna meriter dr den kanske viktigaste basen for legitimitet for
borsbolagens foretagsledare. Fragan dr da vad som utgor de
egna meriterna, hur de kan mitas och vilka som har rdtten att
gora bedomningen.

Det kan dock vara svart att utvdrdera en foretagsledares
duglighet och effektivitet, uppdraget ar komplext inte minst
avseende tidsaspekten (Sjostrand 1998). Ur aktiedgarperspektiv
dr det vanligt att anvanda olika kapitalavkastningsmatt som matt
pa foretagsledarens duglighet, men de beror dels pa faktorer
utanfor foretagsledarens handlingsutrymme, dels &r tidspers-
pektivet framat en komplicerande faktor. Ur de anstilldas pers-
pektiv &dr snarare ndrvaro/synlighet, verksamhetsforstaelse och
professionell kompetens viktiga grunder for legitimitet (Sjostrand
1998). Néar dugligheten inte sjdlvklart eller uteslutande framgar
av kapitalavkastningen maste den formedlas pa andra sitt,
genom handling och faktiska &tgirder och genom
foretagsledarens beskrivning av verksamheten och sin egen insats
(Sjostrand 1998).

Sammanfattningsvis vilar studien pa teorier om hur aktorer
med divergerande rationaliteter, med olika grad av legitimitet
interagerar inom ett félt. Aktdren i centrum for studien utgors av
foretagsledaren. For att fanga hur de huvudsakliga dragen i
foretagsledarens rationalitet kommer till uttryck, och vad som
inom borsbolagsfiltet tilldelas legitimitet, utgar jag fran Sostrand
och Ostmans teori om tvd fundamentala ledningsprocesser i
foretag (Ostman 1993, Sjostrand 2004).

2.4. UTTRYCK FOR FORETAGSLEDARENS
RATIONALITETER

2.4.1. TVA LEDNINGSPROCESSER — FORETAGSLEDARENS
RATIONALITETER I KONTEXT

Foretagsledares rationalitet kan forstds utifran tvd grund-
laggande styrprocesser som foretag och organisationer, som
verkar i en kapitalistisk marknadsekonomi, har att hantera
(Ostman 1993, Sjostrand 2004)". De kan ses som fundamenten i

" Ostmans tydliggorande av modellen for styrningsprocesserna utvecklas av Sjostrand med
hanseende pé foretagsledarens ledningsuppdrag, och styrelseprocesserna formuleras som
ledningsprocesser.
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de relationsstrukturer som foretagsledarpositionen ingdr i. De
utgor en del inom borsbolagsfiltet.

I korthet innebar dessa tva processer att & ena sidan leda och
organisera kapitalet inom organisationen, och a andra sidan leda
och organisera foradlingsprocessen av de produkter och tjanster
som bolaget riktar till kund. Dessa tva processer vilar pa olika
vardegrunder, eller rationaliteter, som styr handlingarna och
prioriteringar i dessa. Vardegrunderna &r olika och driver ibland
mot motstridiga resultat, men det dr nodvandigt att dessa tva
processer hanteras parallellt och samtidigt, med bade verksam-
hetens och aktiedgarnas basta for 6gonen (Sjostrand 2004).

Processerna kan 4skadliggoras av en vertikal och en
horisontell linje ddr den vertikala axeln illustrerar den kapital-
baserade hierarkin i bolaget med kapitalmarknad, dgare, staimma
och styrelse i toppen och sedan VD som fo6ljs av dotterbolags-
chefer, affiarsomrddeschefer, enhetschefer eller motsvarande
langre ner i hierarkin. Den vertikala hierarkin har sin rationella
grund i ett finansiellt perspektiv. med fokus pa -effektiv
anviandning av det ekonomiska kapitalet. Det ekonomiska
kapitalet intar en sérstdllning i den vertikala styrprocessen i
modellen i och med att den har sin virdegrund i en
kapitalassociation.

Kapitalmarknad

(Slutliga ) dgare
Stallforetradande dgare
Stamma

Styrelse

Verkstillande direktor

Dotterbolagschef

V Divisionschef
Fol » Kund
Inkép Rekrytering Produktion Forsiljning

Figur 1. De foretagsinterna vertikala och horisontella processerna
(principbild fran Sjostrand 2004)
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Den horisontella axeln motsvarar verksamheten, hela forad-
lingskedjan i foretaget. Forddlingsprocessen bestdms i forsta
hand av forsknings och utvecklingsinsatser (FoU/teknik) och av
kundefterfragan, men ocksa av andra intressenter som &r verk-
samma i vdrdekedjan som exempelvis de anstédllda. Dess rationa-
litet har sin bas i & ena sidan kundnyttan och kundens efterfragan
och & andra sidan foretagets egen kompetens och produktions-
apparat. Med andra ord: vad marknaden ¢nskar respektive vad
tekniken formar. Enligt den vardegrunden dr det verksamheten,
rorelsen, som skall utvecklas, drivas och reproduceras.

Den horisontella axeln symboliserar produkten, varan eller
tjanstens védg fran forskning och utveckling till marknadsforing
och férsaljning. Aven inom och mellan dessa olika verksamheter
foreligger maktforhdllanden och darmed ocksd hierarkier och
maktkamper. Den horisontella linjen representerar verksamhets-
baserade rationaliteter med tekniskt, respektive marknadsbaserat
fokus (Sjostrand 2004).

I figuren ovan utgors de slutliga &dgarna av aktorer pa
kapitalmarknaden. Skulle det istédllet vara en sfir eller familj som
var yttersta dgare skulle den vertikala rationaliteten sannolikt
praglas av ’'klanens’ rationalitet med varderingsbas i familje-
agandet, varderingar som i vissa avseenden skiljer sig fran
kapitalets rationalitet (se exempelvis Karlsson Stider 2000).
Organisationer vars existens utgar fran en rationalitet byggd pa
ideal, andra &n rent kapitalistiska, fargas av detta i de vertikala
styrprocesserna (se exempelvis Hvenmarks kommande studie om
ledares styrning av medlemmar inom ideell sektor).

Modellens axlar illustrerar ramarna for aktorerna inom
foretaget. For foretagsledaren giller att samtidigt hantera dessa
badda processer och perspektiv och dessutom hantera de externa
krafter som paverkar organisationen via dessa axlar. En av de
externa krafterna som har inverkan pd ledningsprocesserna ar
medieaktdrerna (via medieinstitutionerna), som granskar, stiller
fragor, formulerar krav pa och har synpunkter pa hur och vad
som gors, gjorts och bor goras (Brodin et al 2000). De har darmed
en stor roll i konstruktionen av foretaget och foretagsledaren
gentemot andra aktorer utanfor deras direkta sfir (Chen and
Meindl 1991). Dessutom utgdr medierna medidar mellan foretaget
och dess omvirld, det vill sdga fungerar som en arena foér andra
aktorer att agera pa i forhallande till foretaget.

Historiskt sett har svenska foretags fokusering legat pa den
horisontella vidrdekedjan. Kunskap om rorelsen, sirskilt pro-
duktionsapparaten har varit hogt viarderad bland svenska
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foretagsledare (Brodin et al 2000) och det var linge fran
produktionsomradet som foretagsledare hamtades. Nir sedan
konsumentmarknaden under slutet av 1980-talet gavs en storre
betydelse for foretagsekonomisk framgang rekryterades ocksa
fler foretagsledare med bakgrund inom markandsforing
(Fligstein 1990). Finansiell kunskap har daremot inte varit lika
utbredd i det operativa ledningsskiktet men istéllet ett 4mne for
dgarleden. Det finansiella perspektivet har utgjort en separat
fraga for dgarna och behandlats exklusivt inom den kretsen i
deras egna forum (Brodin et al 2000, Sjostrand 2004). Under de
senaste decennierna har den vertikala kapitalrationaliteten
kommit att stdrkas i relation till rorelserationaliteten, vilket fatt
effekter for foretagsledarens uppdrag och mandat (Brodin et al
2000) samt rekryteringsbas (Fligstein 1990). Detta ar uttryck for
en forskjutning till mer av finansiella perspektiv, vilken har
forstarkts i och med att en viss typ av journalistik (ekonomi-
journalistik med inriktning mot borsen och borsbolag) vuxit
kraftigt  (Grafstrom  2006).  Medieaktorerna  har  ett
utifrdninperspektiv. pa foretagen de granskar. Genom
fokuseringen pa aktiedgarintresset har de tagit pa sig rollen som
en slags stdllforetrddande dgare. Att jamfora med Brodin et al
(2000) som med begreppet stéllforetridande &gare avser
indirekta &gare, institutionella dgare som handhar och forvaltar
andra aktorers pengar, det vill sdga upptrdder som
stdllforetradare till de egentliga dgarna (Brodin et al 2000).
Medieaktorerna befinner sig langt fran verksamheten och deras
kunskapsinhamtning sker ofta via publikt material (exempelvis
aktiekursen) och olika samtal bland annat med foretagets
operativa hogsta chef eller informationschef.

Manga som investerar antingen direkt i aktier eller indirekt
genom fonder, har liten eller ingen kunskap om féretagens verk-
samhet eller dess ekonomiska forutsattningar (Brodin et al 2000).
Aven de professionella institutionella dgarna saknar djupare
verksamhetsforstaelse (Brodin et al 2000). En vaxande efterfragan
pa aktierelaterad information innebdr en marknad for aktorer
med uppdraget att granska, analysera och informera om de olika
bolagens goranden. Dessa vander sig till olika publiker. Finans-
analytiker exempelvis, riktar sig i forsta hand till professionella
kapitalforvaltare, medan ekonomijournalister viander sig till mer
eller (oftast) mindre initierade smasparare. De anammar ddrmed
ett dgarperspektiv dominerat av den vertikala organisations-
processens finansiellt grundade rationalitet. Borsbolagens falt
domineras numera av alltmer av aktiedgarvardesideologin och
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det forstarks av det dgarperspektiv som det journalistiska féltet
anammat i sin granskning och rapportering (Borglund 2006). Det
kommer till uttryck i vilka frdgor som journalisterna staller, vilka
talesmén och foretrdadare for foretaget de vill kommunicera med
och vilka vinklingar bevakningen far. Nar det journalistiska faltet
istdllet tar de anstdlldas perspektiv (vilket skedde tidigare) eller
kundernas (jmf konsumentradgivning, miljororelsen eller kon-
kurrensverket), det vill sdga ndr de intar ett horisontalt, verk-
samhetsperspektiv, ser fragorna, vem som tillfragas och vink-
lingarna annorlunda ut.

Foretagsledarens uppdrag &r att samtidigt hantera de bada
ledningsprocesserna med deras underliggande rationaliteter, och
dessutom gora det under patryckningar fran externa krafter som
medierna.

2.4.2. SAMMANFATTNING INFOR FORTSATTNINGEN

Bourdieu hade en pragmatisk installning till sin egen teori.
Fdltbegreppet med vidhdngande apparat sdg han inte i forsta
hand som en abstrakt definition men som en uppséttning verktyg
som ”far mening genom att anvédndas i undersokningar” (Broady
1996:63). Hir avser jag att analysera det journalistiska faltets
rationalitet i interaktion med, och i, borsbolagsfiltet, och da med
fokus pa foretagsledarens rationalitet med dennes utgangs-
punkter i kapitalets respektive verksamhetens rationalitet. Det dr
alltsa inte en kartliggning av borsbolagsfiltet, med en vad
Bourdieu kallar en prosopografisk metod, dar forskaren
undersoker hur kapital och egenskaper &r fordelat pad aktorer
inom ett fdlt (Broady 2002), utan en studie av en
institution/position (foretagsledaren) i ett falt (borsbolagsfaltet),
och hur den paverkas och paverkar genom interaktion med
aktorer och institutioner fran ett annat filt (det journalistiska),
och vidare hur den interaktionen mellan fadltens respektive
rationaliteter (borsbolagsfaltets och det journalistiska filtets),
uttrycks i maktkamper hos specialiserade positioner (foretags-
ledare, styrelseledamot, informationschef, reporter, chefredaktor
m fl.). Huvudféltet for studien ar borsbolagets failt, och hur
aktorer dar interagerar med ‘inkrdktande’ aktorer, fran det
journalistiska féltet. Den centrala forskningsfragan ror inter-
aktionen mellan olika makteliters rationaliteter och dess konsek-
venser for foretagsledaren.
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Det har nu blivit dagas att gd vidare och ldta teorierna
beskrivna ovan operationaliseras i konstruktionen av tva filt,
bdrsbolagens och journalistikens.

2.5. INTRODUCERANDE FALTBESKRIVNINGAR

2.5.1. DET EKONOMISKA FALTET AV PUBLIKA BOLAG -
BORSBOLAGSFALTET

Ett falt konstrueras av och genom aktdrerna inom faltet. Har
studeras aktorer som dr verksamma inom det ekonomiska filtet,
specifikt avgransat till publika bolag. F& (om ens ndgon) av
aktorerna talar om filtet i termer av ett borsbolagsfdlt, men det
ar de publika bolagen som utgér den gemensamma namnaren for
aktorerna. De utgdr specificering av en viss del av naringslivet,
eller ett subfédlt inom det ekonomiska faltet, och jag har darfor
valt att kalla faltet "borsbolagsfaltet’.

Ménga av de slutsatser som Bourdieu och andra dragit i sin
forskning om sociala strukturerna i ekonomiska filt (Benson och
Neveu 2005, Bourdieu 2005a, Champagne 2005), later sig, trots
den franska kontexten, ¢verforas till det svenska borsbolags-
faltet. Specifikt for aktiebolag noterade pa en bors dr den rorliga
och foranderliga &dgarstrukturen och det externa intresse som
foljer med handeln av ett foretags aktier pa en bors. Sjdlva
poangen med en aktiehandel &r ett mer eller mindre spritt och
mer eller mindre varierat, och foranderligt dgande av bolaget,
vilket innebdr ett mer eller mindre stort behov av analys och
information om bolaget. For dessa bolag géller en informations-
plikt enligt specificerade regler och rutiner. > Ar foretaget dess-

' Informationskraven finns reglerade dels i lagen om bors och clearingverksamhet, dels i
sjalvreglerade organ som Niringslivets borskommitté (NBK ingér i Foreningen for god sed
pa viardepappersmarknaden). Den senares regler har under senare &r lagforts i enlighet med
Europaparlamentets och radets formuleringar i ‘ppenhetsdirektivet’ som syftar till att
forbattra savil skyddet for investerarna som effektiviteten pa viardepappersmarknaden
(www regeringen.se. Informationskrav i noterade foretag, m.m., Departementsserien
2006:6). Det innehaller bestimmelser om vilken information som skall offentliggésras, pa
vilket sitt, under vilka tider och med vilken regelbundenhet. Samt vilka bersrda
myndigheter, centrala organ eller aktiesgare som ocksa skall tillsindas informationen.
Oppenhetsdirektivet 4r ett minimidirektiv. Inom vardepappersmarkanden finns ytterligare
tre direktiv, marknadsmissbruksdirektivet (reglerar insiderhandel bl.a.), prospektdirektivet
(reglerar handel och d@ndrade och nya papper) samt MiFiD (som syftar till att uppna en
miniharmonisering av reglerna for reglerade marknader). Reglerna syftar sammantaget till
att uppna god informationsspridning.
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utom stort, med en spridd aktie, manga anstillda, verksam pa
konsumentmarknad, eller pd annat satt berér manga méanniskor
forstirks det externa allmdnna, och ddrmed journalistiska
intresset. Borsbolagen &r generellt sett, av lag och tingens
ordning mer informations - och nyhetsmédssiga dn exempelvis
mindre eller onoterade bolag.

AKtorer och institutioner

Sjalvskrivna aktorer inom faltet dr borsbolagen noterade pé
Stockholmsborsen aren 1999-2001. Dessa kan kategoriseras pa
olika vis; efter A-lista”® (mest omsatta aktier), branscher
(Telecom), konkurrenter (Telia och Tele2), samarbetspartners
(Telia och Ericsson) osv. De har att forhalla sig till institutioner
som pa olika sdtt reglerar féltet som Finansinspektionen,
Redovisningsradet och borsens disciplinkommitté eller sadana
som fungerar som intermedidrer som OMX'". Dar finns &dgare,
finansidrer och anstdllda, savil befintliga som potentiella. Bors-
bolagen strdvar efter att stindigt attrahera potentiella aktdrer
som dgare och anstdllda. Delar av akademin och utbildnings-
vésendet fungerar som rekryteringsbas, men ocksé i egenskap av
leverantor av forskningsrén. Agarna ar konstruerade pa olika
satt, vilket har betydelse for foretagsledningen. Dar finns olika
typer av institutionella &gare, som kapital - och roststarka
kapitalforvaltare, forsdkringsbolag, pensionsfondsforvaltare och
investmentbolag men ocksd mindre dgare, ibland foretradda av
organisationer som Aktiespararna, eller smasparare ('vanligt
folk”). Aven staten &r en stor dgare i flera bolag. Dessa olika
dgare skiljer sig pa olika sédtt och kan ha varierande uppdrag,
vilket innebér att de ocksa agerar eller handlar, utifran skiftande
rationaliteter. Staten dr dessutom representerad i olika myndig-
heter och i de politiskt beslutande organen pa filtet och kan
ddrmed inneha flera olika roller, fran &dgare till reglerare. Som
‘intermedidrer’ mellan dessa finns inom filtet ocksd akademiska
experter, analytiker, finansiella raddgivare och (ekonomi)journa-
lister. Alla dessa &r ocksd aktorer inom andra falt, sina "egna falt’
exempelvis det journalistiska eller det akademiska faltet. Dessa
aktorers agerande inom borsbolagsfiltet préaglas av respektive
aktors egen féltspecifika rationalitet. For att en journalist eller
akademiker skall erkdnnas inom borsbolagsfaltet krdvs att de, i
nagon mening, forstdr och &r fortrogna med borsbolagsfiltets

1 Ersattes med Nordiska listan 2006
' Agare av Stockholmsborsen. Publikt aktiebolag noterat pa Stockholmsborsen.
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rationalitet. De kanske inte accepterar eller anammar boérsbolags-
faltets rationalitet men de forstar den och kan agera i enlighet
med den. Deras handlingar sker da ofta med ett perspektiv
fargat av deras egen féltspecifika rationalitet. Vem som helst kan
inte inga i faltet, de maste vara specialister och f& erkdnnande av
de andra specialisterna i fdltet. Erkdnnande som byggs pa
faltspecifikt kapital s& som forstdelse for fdltets spelregler och
erkdnda tillgdngar. Dar rdder ett Omsesidigt seende och
bekrdftande av varandra. I borsbolagsfdltet accepteras till
exempel néringslivsjournalister, 1 egenskap av borsbolags-
faltsspecialister, i storre utstrdckning an veckotidnings-reportrar.

Maktbaser och kapitalslag

I konstruktionen av ett falt gdller det att analysera vilka
aktorer som dominerar och vilka som &r dominerade. En
dominerande aktor &r den som kan pdverka strukturen i faltet
och pd sd satt pdverka spelreglerna, ’space of possibilities’
(Bourdieu 2005a). En aktors kraft i borsbolagsfdltet (hdr hamtat
frdn det ekonomiska filtets beskrivning i Bourdieu 2005a) beror
pa dess styrkor i exempelvis strategiska marknadstillgdngar,
komparativa fordelar (och nackdelar), volym och struktur pd
olika sorters kapital. Bourdieu ndmner tre generella kapitalslag
som aterkommer i alla fdlt; ekonomiskt, kulturellt och socialt kapital.
Ekonomiskt kapital kan exempelvis vara i form av finansiellt
kapital (ackumulerat och potentiellt kapital, tillgdng till finansiella
resurser) eller kommersiellt kapital (sdljkraft, distribution,
marknadsforing, eftermarknad osv.). Men ocksa andra former av
kapital som teknologiskt kapital (portfolj av vetenskapliga
resurser, tekniska resurser, know-how) juridiskt kapital, kulturellt
kapital (utbildning, umgingesformer, sprak m.m.) uttryckt i
organisatoriskt kapital (inklusive information om faltet), och
symboliskt kapital (hdr symboliska resurser byggt pa kunskap
och erkdnnande) och socialt kapital (allt kapital ovan realiserat i
relationer och natverk) (Bourdieu 2005a).

Maktstarka positioner i borsbolagsfiltet ar kapital- och/eller
roststarka investerare och dgare (hdr avses ekonomiskt kapital),
styrelseordféranden, styrelseledaméter, verkstillande direktorer
och koncernchefer i méaktiga bolag, analytiker, kapitalforvaltare
och i viss man &dven tongivande akademiker och respekterade
journalister, kommentatorer och opinionsbildare. De kan utdva
makt som individuella spelare och som kollektiv. Olika aktorer
ingdr i olika, maktiga sociala natverk. Styrelseledaméter ingér
exempelvis i, och utgdr en del av, det ndtverk som spanner dver
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det svenska ndringslivets strategiska organ. Majoriteten av
aktorerna i de hogsta maktpositionerna inom faltet 4r mén.

Den hidr studien fokuserar pd en specifik position, VD, och
dennes relation med aktorer inom det egna bolaget och pa faltet
dar bolaget utgor en aktor. Aktorerna som hidr representerar
borsbolaget bestdr av foretagsledaren sjélv, ledamoter i styrelsen
och ledningsgrupper samt stabspersonal pa chefspositioner inom
informations - och kommunikationsavdelningarna.

Med utgangspunkt i VD-positionens interaktion med medie-
aktorerna koncentreras studien till ett utsnitt av organisationen
och faltet i genomskarning. Dar innefattas d&ven positioner som
chefredaktorer och journalister som ocksd agerar inom bors-
bolagsfaltet men har sin rationalitets - och praktiska resonans-
botten i det journalistiska faltet.

Rationaliteter i borsbolagsfiltet

Alla deltagare i faltet har olika perspektiv och grund for sin
syn pa borsbolag, men det gemensamma viardet kan sdgas vara
definitionen av borsbolagens mal och framtid, konkretiserat i
langsiktig och kortsiktig avkastning, produkter, arbetstillfdllen
osv. beroende pa perspektiv. Den grundliggande rationaliteten
utgdrs av den kalkylerande teknisk-ekonomiska (jmf Sjostrand
1997). Faltstriderna eller kamperna handlar om definitioner och
prioriteringar av resurser och tillgangar, det vill sdga ekonomiskt
kapital. Men ocksa om vilka som skall ha privilegier och makten
att definiera, kort sagt vilkas talan som skall rdknas och
tillerkdnns varde. I borsbolagstaltet erkdnns ekonomiskt varde
mycket hogt, och hoégre &n i manga andra falt. Ekonomiskt
kapital innebadr hé&r ocksd starkt symboliskt varde, det ger
erkdnnande, pa ett sdtt som det inte gor inom exempelvis
kulturella falt." Ekonomiskt kapital innefattar bade tillgdngar och
kunskap om det ekonomiska spelet (Bourdieu 2005). Inom faltet
finns divergerande syn pa forhéllningssatt till forvaltning av det
ekonomiska kapitalet med péfoljande ’'statusgradering’. En del
makthavare talar om ‘industrialister’ kontra 'finansmain’, vilka ses
som bdrare av industriellt respektive finansiellt perspektiv och
kunnande. De forra har ofta tillskrivits hogre status, da deras
syfte och drivkrafter ligger i att bygga langsiktigt medan de

5 T ett annat filt kan ett annat kapitalslag dn det ekonomiska ge motsvarande symboliska
kapital. En av Bourdiues uttolkare, Broady, jamfér hur vinskap med en svértillgianglig
forfattare kan skénka stort symboliskt kapital inom det litterira faltet som ett kommersiellt
géngbart forfattarskap eller annan hog ersittning inom samma falt inte skulle ge.
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senare anses efterstriva kortsiktiga vinster (Lindqvist 1996,
Holgersson 2003). En annan grund for divergerande tanke-och
handlingsmonster ligger i var inom ledningsprocesserna aktoren
har sin legitimitetsbas. Tre utgangspunkter for olika perspektiv ar
tydligt identifierbara och de Overensstaimmer med de
rationalitetsbaser foretagsledaren har att hantera i Sjostrands
ledningsprocesser (Sjostrand 2004, Bourdieu 2005a). For det
forsta foretagets egen produktion och tekniska kapacitet, for det
andra marknaden for foretagets produkter, och for det tredje ett
overgripande finansiellt perspektiv. Alla tre har legitimitet inom
(bors)bolagsfiltet och utgdr grunder for logiker och praktiker
som foretagen, genom sin ledning och ledare, har att hantera.

Gemensamt for de tre perspektiven ar betydelsen av kon-
kurrens, ndgot som i grunden préaglar filtets rationalitet. Denna
foreskriver en standig tavlingsinstillning, att vara bast, storst,
mest effektiv, lonsammare och attraktivare dn sina konkurrenter.
Dar ingdr ocksa betydelsen av att ha den bdste, mest lampade och
kvalificerade rustade ledaren, och de bédsta cheferna, personalen
(pa de hogsta nivderna inom hierarkin och inom vissa specialist-
omraden). Virderingen av begrepp som ’lénsamhet’, ’effektivitet,
systematik och analys’ uttrycker delar i denna rationalitet som
ndrmast kan liknas vid dygder (jmf Gustafsson 1992, Lindqvist
1996). Dessa dygder kan saledes héanforas till den kalkylerande
teknisk-ekonomiska rationaliteten. Tva fundamentala dygder i
foretagsvarlden utgors enligt Gustafsson av maénsklig tro-
vardighet (sanning, loften, avtal, lojalitet, att lita pd) och
individuell duglighet (jmf Webers protestantiska arbetsetik
1905/1997). Den for borsbolagsfiltet gangbara rationaliteten
konstrueras ocksd utifran dess motsats, det vill siga vad som
betraktas som irrationalitet (Sjostrand 1997). Dit rdknas kanslor,
relationer och hansynstaganden som hor till den privata sfdren;
forvirring, intuition, svagerpolitik, estetik, att handla av vana, att
vara ineffektiv, improduktiv, slosaktig, slo, att inte vara besluts-
faig (Lindqvist 1996). Forvisso har en del av ovan beskrivna
(ir)rationaliteter som exempelvis intuition och estetik om-
varderats savadl inom forskning (se Sjostrand 1997, Stenstrom
2000) som populdrvetenskap. Men dess legitimitet d&r mer eller
mindre stark i olika kontexter. Det 4r troligen mer accepterat att
en foretagsledare i en biografi i efterhand &ven redogor for
kdnsloméssiga bedémningar som gjorts vid viktiga beslut, men
de dr mindre legitima vid en stor investering som dras i en
styrelse.
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Stora delar av foretagsledarens giarning sker i borsbolagsfiltet
pa dolda, (i alla fall f6r medierna) icke-offentliga arenor, det kan
gdlla forhandlingar i styrelserum, smaprat i korridoren eller
samtal vid koksbordet hemma (S§ostrand et al 1999). I
rationaliteten ingar ett "hemlighetsmakeri’, att inte ldta kon-
kurrenterna ana strategier, planer, kalkyler och taktik. Hemlig-
heter dr konkurrensverktyg. For borsbolag géller samtidigt,
enligt lagstiftningen och genom det spridda dgandet, att till-
handahélla ett visst matt av transparens gentemot omvarlden.
Transparensen ger externa analytiker mojlighet att vidrdera
bolaget, en vidrdering som paverkar bolaget och gor det kénsligt
for storningar i informationsrelationerna med externa uttolkare
av verksamhet och resultat. I borsbolagsrationaliteten ligger
darfor ocksa att efterstrava viss forutsidgbarhet, kontroll och
styrning, och en aversion mot Overraskningar och ovintade
rorelsepaverkande hdandelser.

Vissa rationaliteter &4r mer legitima, som exempelvis
effektivitet. Darfor ar den synliggjord. Men mycket av det prat
och de handlingar som utfors inom faltet foljer inte den kalky-
lerande rationaliteten. Aktdrerna pa faltet 4r medvetna om detta
och om att andra rationaliteter dn den kalkylerande sd som
kanslor, vanskap eller vana ligger till grund for handling. Man
framstaller det dock inte sa i retoriken eftersom det inte bidrar
till att legitimera handlingen - snarare tvartom. Det skulle vara
eroderande for faltets totala status i forhdllande till andra falt att
franga den kalkylerande rationaliteten (Gustafsson 1994). Det dr
ett sarskiljande drag for faltet i forhédllande till exempelvis de
kulturproducerande fdlten vars legitimitet utgdrs av andra
rationaliteter (Bourdieu 1984).

2.5.2. DET JOURNALISTISKA FALTET

Det journalistiska fdltet innehar en sarstallning da det utgor en
intermedidr mellan alla andra falt, i egenskap av vart samhdlles
kanske viktigaste kunskapsproducent. Journalister som kollektiv
har lagt fortroende hos allmidnheten men journalistikens
verklighetsbeskrivning har hog grad av giltighet vid méanniskors
beslut och uppfattningar (Ekstrom 2000). Medierna agerar som
producenter i avseendet att de inhdmtar kunskap som pa olika
satt forekommer i det sociala rummet, presenterar den och
sprider den till olika fdlt. I den processen sker bade en
tolkning/6versdttning av kunskap, en ompaketering av kunskap
men ocksa en prioritering av vilken kunskap och information som
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prioriteras att distribueras. For de flesta av oss & medierna en
viktig kalla for information om omvarlden. Aktorerna inom det
journalistiska faltet ar beroende av andra filt for att f& informa-
tionstillgdng men de har ocksa inflytande och en viss makt i de
falt som granskas. Medierna &r en sé integrerad del av samhallet
att de svarligen gar att isolera frdn omvéarlden, och omvant &r det
svart att undga att ta hansyn till medierna nar man vill forstd
sambhdlleliga fenomen (Jansson 2002).

Manga av de aktorer och institutioner som verkar inom det
journalistiska faltet drivs i vinstsyfte, en del av dem ar noterade
pa borsen och ingdr pa sa vis i borsbolagsfiltet. Det finns dock
nagra karaktdristika som skiljer dem frdn andra inom (bors)-
bolagsfiltet.

Det journalistiska féltets produktion innehar en sarstillning
genom sin funktion i ett demokratiskt, oppet samhaille. Det
uttrycks exempelvis i att de nyhetsproducerande massmedierna
inom det journalistiska fdltet omfattas av en sdrskild grundlag,
tryckfrihetsforordningen, och i statens subventionering av vissa
medieaktorer i form av ett omfattande presstod (Thurén 1988).
Konsumenterna tenderar ocksa att ha ett sarskilt, mer ideologiskt
praglat forhallande till mediebranschens produkter och dess
innehdll (Petersson et al 2005), den dagstidning jag prenumererar
pa betraktar jag som ‘'min’ tidning till vilken jag har en sarskild
relation, jag betraktar den inte som en produkt genererad i
vinstintresse av en internationell, kommersiell koncern. Aven om
den kalkylerande teknisk-ekonomiska fornuftsrationaliteten &r
forharskande i hela det vésterlandska samhallet (von Wright
1987/2000) ryms inom det journalistiska faltet dven andra ratio-
naliteter med stark stéllning. Dar borsbolagsfiltet har avkastning
till dgarna som ideal, kan det journalistiska filtet sdgas ha
information och upplysning som ideal (jamfor Hvitfelt 2002).
Medieproduktens sarstéllning &r ett uttryck for den rationalitet
som rader inom filtet. Varderingen av det publicerade och
offentliggjorda ordets betydelse i demokratins, upplysning, infor-
mering och granskningens tjdnst. Denna tjanst stéller krav pa
medieaktdrens integritet och sjalvstindighet gentemot makten i
samhdllet. Detta tar sig ocksa uttryck i den utprédglade upp-
delning av affarsmaissig respektive innehallsproducerande verk-
samheten som oftast rdder inom organisationer i medieforetag.

Dualitet i organisation och filt
Det journalistiska filtet ingar i vad Bourdieu kallar ’de
kulturproducerande félten’, som praglas av dualiteten mellan de
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tva legitimitetspolerna i kulturell/faltspecifik respektive ekono-
misk kapitalbas. Det kulturella/faltspecifika kapitalet inom det
journalistiska féltet innebédr ett journalistiskt kapital, som har sin
bas i journalistiska ideal. Den ekonomiska kapitalbasen har sin
bas i ekonomiskt kapital. Inom medieféretag tar detta sig ofta
tydligt uttryck i organisationen genom ett delat ledarskap, dar
chefredaktor och journalister ror sig ndra den kulturella kapital-
polen medan verkstillande direktér och administration rér sig
vid den ekonomiska kapitalpolen'®. I den hdr studien utgors
representanterna for det journalistiska fadltet av aktdrer som
journalister, redaktorer, chefredaktorer och projektledare. Med
andra ord, av aktorer med stark koppling till den journalistiska
legitimitetspolen och det journalistiska kapitalet och inte i forsta
hand till den ekonomiska. Samtidigt kan de, inte minst
chefredaktorer, langt ifrdn bortse fran den ekonomiska kapital-
rationaliteten. Inom det journalistiska faltet 4r den kommersiella
polens tyngd betydligt storre jamfort med andra kultur-
producerande filt (Bourdieu 1998). En utveckling med storre
kommersiella krav pd medieforetag har medfort en generell
forskjutning inom filtet mot ekonomi- och marknadskapital. Den
franske postmoderna mediekritikern Jean Baudrillard &r en av
dem som menar att mediernas uppdrag inte dr att kommunicera
utan att producera publiker, vilket liter sig goras genom att
iscensdtta budskap sa att massorna attraheras (Merrin 2005).
Kanske dr forskjutningen mot den ekonomiska kapitalbasen
sarskilt patagligt inom subféltet ekonomijournalistik med in-
riktning pd bevakningsomradet bors och kapitalrationalitet, dar
forstdelsen for och acceptansen av marknads - och finans-
rationalitet 4r stor. Manga (men inte alla) ekonomijournalister ar
utbildade ekonomer och har arbetat vixelvis som analytiker och
journalister. Ekonomijournalister och analytiker tenderar darmed
att ha likartad ansats i sin analys av foretag, som domineras av
det finansiella perspektivet och virdering av ekonomiskt kapital
som symboliskt kapital. De har samma utbildning, till f6ljd av det
ingdr de i samma sociala ndtverk, har samma arbetsredskap och
analysprogram (Brodin et al 2000). Bourdieu ldgger stor vikt vid
var, inom vilket fdlt, aktoren fatt sin skolning. Det faltet har
inflytande i aktorens habitus och falttillhorighet framover i

16 Jamfor exempelvis med Engwalls studie av Virmlands Folkblad (1985) och konflikt om
publiceringsbeslut mellan framfor allt ekonomiskt respektive ideologiskt forsvarbar
journalistik. Jag menar att den grundlidggande motséttningen mellan ekonomisk och
publicistisk rationalitet foreligger som generell regel inom nyhetsjournalistiken men att
konflikten forstirks av den ideologiska malsitmingen.
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levnadsbanan. Manga journalister ut6évar sitt yrke inom ett
omrade ddr de har fatt sin utbildning, eller inom ett falt for vilket
de hyser ett stort personligt intresse.

I faltets dualitet ligger att som aktor vara delaktig i flera falt
samtidigt, exempelvis bade som ekonom och som journalist. Det
ar i vissa fall, inom vissa medieorganisationer, ett krav for att fa
tillgang till faltet som skall granskas. En filmrecensent krdvs vara
bevandrad inom, kunnig om och respekterad av filmfiltet for att
kunna verka som kritisk filmjournalist det vill siga erkdnnas
vdrde av aktorer i féltet. Att fd respekt av den ekonomiska eliten
inom det ekonomiska faltet ar en forutsdttning for att som
granskare fa den bédsta tillgdngen till eliten. Maktrelationen
mellan medieaktorerna och andra aktorer i borsbolagsfiltet
prédglas av det 6msesidiga behovet av varandra, da i egenskap av
informationskéllor respektive kanaler till offentligt publicerade
tolkningar.

Aktorer och institutioner

Det journalistiska fdltet kan delas upp i olika subfilt efter
exempelvis bevakningsomrade (ekonomijournalistik), typ av
medium (press, eter), publiksyfte (underhdllning, nyheter) dar
definitionerna styr indelningen. Den hér studien inkluderar bade
press och tv, bdde medieforetag som drivs i vinstsyfte och public
service, kvillstidning och dagstidning, feature och nyheter. 1
manga fall &r granserna flytande och en medieinstitution som
exempelvis tidningen Aftonbladet eller Veckans Affdrer kan
konstrueras som bdde nyhets- och underhdllningsjournalistik.
Féltet definieras i den hdr studien som journalistik med ett
specifikt borsbolag och dess foretagsledare som bevaknings-
omrdde. Bland aktorerna ingdr medieinstitutioner och
medieaktdrer som &dgnar sig at vad andra och de sjdlva skulle
definiera som ekonomijournalistik. Men hidr finns ocksa
medieaktorer fran kvillstidningar, allmdnna tv-nyhetsprogram
och damtidningar som inte faller under definitionen ekonomi -
och affarspress men likvél rapporterar om foretagsledaren.

Den journalistiska profilen varierar mellan de som har i princip
likstalld utbildningsbakgrund som de granskade foretagsledarna
(journalister som &r utbildade civilekonomer eller civilingenjorer)
och de som definierar sig som politiska, allmidnna eller nojes-
reportrar med annan utbildningsbakgrund. Journalister i allmé&n-
het tenderar att komma frdn medelklassbakgrund, sa galler dven
for dem som definierar sig som ekonomijournalister (Lofgren-
Nilsson och Ohlin 2006). Om foretagsledare som grupp &r extremt
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konshomogen ingér journalistkdren i de tio procent av den
svenska arbetsmarkanden som har en nastintill femtioprocentig
representation av respektive kon (Wahl et al 2003). Min
dominerar dock i den 6vre delen av organisationshierarkin. Ar
2001 var tre fjardedelar av toppositionerna inom medieforetagen
mén (Petersson et al 2005).

Viktiga institutioner inom det journalistiska fadltet &r dels
organisationer och féretag som arenor (exempelvis tidning/
artikeln/program/tv-inslaget), men ocksa institutioner i bemaér-
kelsen system av normer eller kollektiva forestdllningar om vad
som utgdr en nyhet eller intervju och vad det innebédr att vara
journalist (positionen) pa ett specifikt medieforetag.

Det journalistiska uppdraget skiljer sig vésentligt mellan olika
aktorer men de inblandade &r vil medvetna om, och delar upp-
fattningen om, skillnaderna géllande sina inomfiltliga, inbordes
relationer och statuspositioner (jamfor med Slaattas analys av det
norska mediefaltet, Slaatta 2003). En politisk redaktor pa Aktuellt
har hogre journalistisk status dn en nojesreporter pa Expressen
och pa samma satt har chefredaktoren for DN stérre makt och
legitimitet att yttra sin mening om vad som ar god journalistik &n
en vimmelreporter pa Svensk Damtidning. Genom att ackumulera
journalistiskt kapital och imponera pa sina journalistkollegor kan
en journalist kldttra i fdlthierarkin och sjdlv uppna berommelse
inom och utanfor faltet (Hvitfelt 2002, Rindova et al 2006).
Enskilda journalister utvecklar stjarnstatus med starka varu-
mirken for det medieforetag de &r knutna till.

Andra aktorer som ror sig i fdltet ar dgarna av medie-
organisationerna vilka kan se mycket olika ut och ha vitt skilda
rationaliteter bakom sitt &dgande. Intresseorganisationer som
journalistfédrbundet och publicistklubben, liksom akademiska och
andra journalistiska utbildningar &r andra viktiga aktorer pa
faltet, inte minst i konstruktionen och aterskapandet av
journalistprofessionen. Aven om publik och annonsérer inte ingér
i faltet i den har studien, dr de studerade aktorernas forestall-
ningar om dem hogst patagliga i beslut och handling.

Kéllor utgdr centrala aktorer i den journalistiska verksam-
heten, och det rdder maktférhallande mellan dem som sitter pa
information och vill ha den offentliggjord, och dem som inte har

¥ Dar rader stora skillnader mellan exponering av enskilda journalister i olika medier. Som
exempel kan ndamnas Veckans Affarers bildbyline som upptar storre delen av en sida att
jamfora med The Economist som inte skriver ut namnet pa journalisten. Boéthius beskriver
den personliga erfarenheten av att bli en stjirna, och ett varumirke i och for tidningen hon
arbetar for, i Mediatan (2007).
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information men sitter pA medlen for publicering och offentlig-
gorande. Vem som har ¢vertaget i den maktkampen beror inte
minst pa vilken aktdr man viljer att se som kollektiv respektive
enskild aktor (Strombéck 2004).

Det journalistiska filtets rationalitet

En aktors status kan hérledas ur faltaktorernas fortroende for
dennes vidrdering och praktisering av journalistiska principer.
Dessa principer, som utgoér en viktig del i den journalistiska
kapitalbasen har vuxit fram under 1900-talet i symbios med det
demokratiska statsskicket (Thurén 1988, Hadenius och Weibull
2005). Mediernas roll 4r nodvandig i en demokrati for att ge
medborgarna den information de behover for att fatta
gemensamma beslut. Till de journalistiska principerna hor ocksa
att granska makten och avsléja maktmissbruk och andra
oegentligheter. Flera studier visar enligt Hvitfelt att majoriteten
av svenska journalister menar att granskningsuppgiften &r
journalisternas viktigaste uppdrag (Hvitfelt 2002). For att det
demokratiska uppdraget skall vara mojligt stdlls ndrmast
ouppndeliga krav pa journalistiken i termer av objektivitet,
saklighet, allsidighet och sanning (Thurén 1988, Hadenius och
Weibull 2005). Detta forutsatter att journalisterna star sjdlv-
stindiga gentemot tdnkbara intressenter som medieorganisa-
tionens &gare, killor, annonsorer och makthavare i samhallet.
Lojaliteten visas enligt den journalistiska rationaliteten till
uppdraget, medan sjalvstandighet och oberoende intas gentemot
arbetsgivaren. For att upprédtthalla sin journalistiska legitimitet
kan det krdvas att emellanat demonstrera det oberoende.

I den journalistiska rationaliteten ligger ocksd den hogt
skattade varderingen av publicering och offentliggorande, det
vill sdga journalistikens mal. Det kan forstds som den journa-
listiska ambitionen att informera och avsltja, men ocksa den hoga
varderingen av att en nyhet far spridning. Spridning ar ett ut-
tryck for att nyheten dr vardefull. Spridning bygger legitimitet
och trovardighet &t bade medieaktdren och mediet. Det rdder en
stark forestéllning om vikten av att vara forst med en nyhet som
sedan sprids. Det skdnker en alldeles sarskild legitimitet och dra
till den journalistiske upphovsmannen som ’gjorde scoopet’. Att
"hélla pa en nyhet’, som man har fatt kinnedom om, det vill sdga
inte publicera en nyhet som fatt fram anses rasera fortroendet for
mediet som oberoende (Thurén 1988). Pa det saittet uttrycks en
form av konkurrens som &r typisk i den journalistiska rationa-
liteten. Viktiga grundstenar i byggandet av journalistiskt kapital
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utgors av avsldjanden, spridning och snabbhet. Men det relaterar
ocksd till kvaliteten pd innehallet av informationen och de
makthavare och fenomen som avslojandet galler. Liksom, hur
dramaturgiskt framgdngsrikt nyheten formedlas.

Medielogik som metod

Journalistik kan ocksa forstas som en metod (Strombick 2004).
I den meningen kan medielogik som begrepp forstas som ”“det
medieinnehdll som foljer av ett mediums format, organisation,
interna arbetsvillkor, normer samt behov av uppmairksamhet”
(Stromback 2004:130). Medielogik har blivit ett allmdnt veder-
taget begrepp som jag forstar omfattar en uppsittning normer for
medieaktorernas hantverk. Den ingdr ddarmed som en delmingd i
den journalistiska rationaliteten men syftar framfor allt till en
samling verktyg for att nd publikens/ldsarnas/tittarnas uppmark-
samhet. Effektivisering av det journalistiska arbetet har inneburit
framvaxt och inforandet av rutiner, allmént vedertagna praktiker,
arbetsdelning och professionalisering’® institutionaliserats enligt
‘'standard operating procedures’ (Gans 1980, Petersson och
Carlberg 1990, Sahlstrand 2000). [ rutinerna ligger
forhallningssatt  till kallor, undersokta objekt, form for
rapportering och organisering av arbetet. Professionaliseringen
av journalistyrket utovande i kombination med en rorlig
arbetsmarknad for journalister innebédr att en reporter, ny pa en
redaktion, ofta fran dag ett kan fungera i arbetsorganisationen
eftersom arbetet dr sig sd likt overallt. Samtidigt skall sdgas att
flode mellan medieformat, att ga fran press till tv, stiller krav pa
kunskap om och anpassning till skillnader i medieformat. Det ar
exempelvis skillnad pd vilka nyheter som kvalificerar sig som
lampliga i Dls papperstidning eller TV4 Nyheternas tv-sand-
ningar, liksom hur nyheterna presenteras, trots att de bdda
organisationerna arbetar nara, har majlighet att ta del av varand-
ras material och till och med delar lokaler.

Medielogisk nyhetsvirdering
De flesta nyhetsmedier upptrdder samstimmigt i varderingen
av vad som &r en nyhet. Dock kan deras respektive vinkling och

'8 Enligt Hvitfelt innebdr den pastddda professionaliseringen av journalistkdren
sammanfatiningsvis att de har mer kvalificerad utbildning, att deras kunskaper om de
omraden de bevakar har ¢kat, att de battre formar utnyttja de olika medieformatens
respektive egenskaper, att de har lattare till att anpassa sig till olika arbetsuppgifter, att de
blivit sjalvstandigare, samt att mediernas, och ddrmed journalistiken makt har ckat. (se
Hyvitfelt 2002)
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perspektiv variera. Forskning om nyhetsvarderingen visar dessu-
tom stora likheter mellan olika védsterlindska lander som USA
och Sverige (se Strombadck 2004:121 for genomgang). Nagra av de
faktorer som bidrar till att en hdndelse anses 'nyhetsmaissig’
enligt den amerikanske medieforskaren McManus (1994) att:

* Det skall vara en hiandelse med tidsmaéssig nirhet, det
vill sdga att den &r ny eller aktuell.

* Det skall finnas en geografisk nérhet till publiken.

¢ Det skall upplevas som viktigt, innebdra nagon form av
konsekvens.

¢ Det skall innehdlla "human interest’ och vidcka kénslor
hos publiken och beréra den.

* Det skall ha inslag av elitorientering, de inblandade skall
vara valkdanda, helst bade den/dem det handlar om och
att kdllorna utgors av elitpersoner.

* Det skall vara ovanligt eller avvikande, osannolikt eller
forvanande.

* Det skall innehédlla nagon form av konflikt.

* Det skall ha visuell kvalitet, ga att illustrera med bilder.

* Det skall vara underhéllande, ge nagon slags omedelbar
beloning i form av ett leende, skratt, ironi eller
nyfikenhet.

* Det skall vara en aktualitet, det vill sidga att det redan
finnas ett publikintresse for fragan eller hdndelsen.

Forskning om svenska nyheter tillaigger att hidndelsens
moraliska virde skall delas av journalisten och publiken och
nyheten ska gédrna vara negativ i ndgon bemarkelse (Hvitfelt
1985) och dessutom dramatisk (Hvitfelt 1989:181). Enligt
rapporten Goda Nyheter (Bjur 2006) tenderar ekonomiska
nyheter att vara nagot mindre negativa &n allménna nyheter.

Ju fler av forutsdttningarna som ar uppfyllda, desto storre
chans att det resulterar i en publicerad nyhet pa forstasidan.
Inbyggt i medielogiken finns ett krav pa nya nyheter, nya
dramaturgiska brytpunkter och omvixling vilket innebdr en
stindig pendlingsrorelse i medierapporteringen: “kravet pa
nyheter, omvixling och dramaturgiska brytpunkter ger medie-
foljetongen en fram- och tillbakasviangande egendynamik.”
(Strombéack 2004:99). Ett pagaende skeende uppmérksammas da
det intrdffar ndgonting dramatiskt och det som tidigare hdnt kan
da aterges som bakgrund till den intrdffade hédndelsen (Gans
1980).

Professionaliseringen av yrket har bidragit till en likriktning
dér fler redaktioner uppmirksammar samma sak. Detta dr ocksa
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ett uttryck for en institutionaliserad struktur i fdltet dar den
enskilde journalisten eller redaktionen har begridnsad makt att
paverka vad som blir nyhet. “Rddande normer, tidsbrist och
kommersialisering gor att de &r tvingade att koncentrera sitt
arbete till begridnsade omraden med stark genomslagskraft”
(Hadenius 1997: 148). Ddremot har de fortfarande handlings-
utrymme att bestdmma hur nyheten presenteras (Hadenius 1997,
Strombéack 2004). Det journalistiska kapitalet reflekteras i listan
over faktorer som bestimmer nyhetsvarderingen. Ju mer
intressant elitperson som nyheten ror eller nyheten har som killa,
desto storre kapital genereras.

Medielogiska berittarverktyg

I det journalistiska uppdraget ingar att sammanfatta en
héndelse eller ett fenomen pé ett begrédnsat, ofta litet utrymme,
under tidspress pd ett sddan satt att det lockar och behéller en
publik. Under dessa villkor har en journalistisk beréattarstil
utformats, “som en gemensam ndmnare for saval rorliga bilder,
muntlig framstillning som skriftsprak” (Petersson och Carlberg
1990:99). Andra fdlt, som exempelvis akademins och stads-
apparatens, tar intryck och later sig influeras (Petersson och
Carlberg 1990). Journalistik &r en berdttarmetod som innefattar
ett antal tekniker eller verktyg. Exempel pa sadana &r etikettering
(att med fa ord fdnga ndgonting som ofta dr mycket stérre) och
vinkel (fungerar som en krok att hinga upp en beréttelse pd;
Petersson och Carlberg, 1990). Medierna berattar for att fanga
och behdlla publiken och har for det dndamalet utvecklat en
effektiv dramaturgi (McCartney 1987)". Nagra vanligt fore-
kommande dramaturgiska tekniker for att hantera praktiken och
locka publiken &r: forenkling, tillspetsning, polarisering, intensi-
fiering, konkretisering, personifiering och stereotypisering (se
Hernes 1978, Stromback 2004). Sammantaget anvédnds de i syfte
att gora en hidndelse mer begriplig och samtidigt intressant for
lasaren. De anvands for att illustrera, tydliggdra och askadlig-
gora handelser och fenomen, som ofta &dr abstrakta och komplexa
till sin karaktdr. Skulle en hdndelse inte lata sig berdttas enligt
dessa verktyg dr det stor risk att handelsen inte blir en nyhet.

Alla medier har sin utformning, tidningarna och tv-prog-
rammen har en satt struktur for var olika nyheter skall placeras in

1 Teoretiska ramar for att analysera mediernas produktion som narrativ, drama och
underhallning &r centrala inom masskommunikationsforskningen (McCartney 1987).
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och utifran vilka kriterier. Det innebdr att ekonomirelaterade
nyheter hamnar under rubriken ekonomi. Det innebar ocksa att
varje tidning varje dag maste ha en forstanyhet, kvillstidningarna
en lopsedel, nyhetsprogrammet Aktuellt en forsta huvudnyhet.
Detta oavsett vad som egentligen har hiant. Mediedramaturgin
drivs hdrdare som en konsekvens av stramare ekonomiska
villkor, och blir ett uttryck for en tydligare marknadsstyrning
(Hvitfelt 2002). Vid 6kad konkurrens om annonsdrerna pressas
berdttarteknikerna for att fdnga uppmairksamhet hos publiken.
Forvantningar om vad den stora publiken (eller de relevanta
malgrupperna) lockas att ldsa, se och hora och kopiering av de
mest framgdngsrika kommersiella mediernas recept formar medi-
ernas dramaturgiskt likartade utbud (McManus 1994).

Tolkande entreprenérer i hiindelser

Medieforskare har konstaterat hur fiktion och fakta som
tidigare haft sina respektive berdttarformer, nu blandas i nya
programformat (Ekstréom och Eriksson 1988, Edin 2005). Tradi-
tionell nyhetsuppldsning kompletteras med dramaturgiska grepp
fran ’‘granskande journalistik” (iscensdttning och kommentering).
Sedan mitten av 80-talet har nyhetsrapporteringen alltmer
overgatt i vad som kallas en "tolkande journalistik’, som dgnar
mer utrymme &t att kommentera nyheterna, vilket har inneburit
okad publikorientering samtidigt som ambitionen att fungera
som granskare av makthavare och informator till allmdnheten
finns kvar (Petersson et al 2005). Exempel pa iscenséttning dr ndr
en journalist i Aktuellt intervjuar en annan journalist om ett
nyhetsinslag i samma program. En sddan metod ¢kar journa-
listikens mojligheter att sjalva, medvetet eller omedvetet, agera
som “entreprendrer av hdndelser” (Kallifatides och Petrelius
Karlberg 2004). En del i samma utveckling &r hur
affarstidningarna tenderar att gora alltmer egna ’analyser’ av
skeenden (se Grafstrom 2006). I nyhetsbedomningen &r
dramatiska hdndelser och handelseforlopp eftertraktat (Gans
1980) och i bearbetningsprocessen av nyheten tillfor journalister
'sd mycket som mdojligt av denna vara’, medieaktorerna
forstarker de nyhetsmassiga egenskaperna i en hidndelse eller
fenomen (Hvitfelt 2002:17) som en del i tolkningen.

Kommersialisering och mediekonvergens

Mediers olika form, teknik med mera ger olika forutsattningar
for berattande. Till viss del skiljer sig alltsa dramaturgin och
medielogiken at mellan olika medier. TV brukar lyftas fram som
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det yttersta kdnslomediet som férmedlar budskap med ljud, ljus
och rorliga bilder till flera sinnen samtidigt. I kommunikations-
aktiviteten &r tittaren relativt passiv. Texter ddaremot lampar sig
badttre for redogorelser av komplexa skeenden och analyser dar
lasaren kan konsumera texten i sin egen takt, ga tillbaka och ldsa
om, osv. Ddrmed &r mottagaren, hdr ldsaren, mer aktiv i
konsumtionsaktiviteten. Med medielogiken har mediet som
sadant, dess tekniska forutsdttningar etc., blivit viktigare for
budskapet dn innehéllet. Redan pa 60-talet formulerade den
kanadensiska medieforskaren McLuhan att, “the media is the
message” (McLuhan 1964). De tekniska forutsdttningarna i
kombination med kommersiellt hardare villkor ger den
hardragna slutsatsen hos Bourdieu att kommersiell TV é&r
predestinerat att underhalla, eftersom all serios eller komplex
information dr tekniskt och ekonomiskt omgijlig att kommunicera
via det mediet (Bourdieu 1998). Avsdndare far anpassa budskapet
efter vilket media som lampar sig bést.

Samtidigt pekar medieforskningen i borjan av 1990-talet pa att
det pagar en mediekonvergens, dar olika medier blir mer
likriktade i sdval innehdll som form. Manga medier viljer att
kopiera de framgdngsstrategier som de kommersiellt mest
framgangsrika valt och detta giller inte minst nyhets-
journalistiken (se McManus 1994 om den marknadsstyrda journa-
listiken, Bjornsson och Luthersson 1997).

Mediekonvergensen sker i viss man over de tekniska
medieformatgrdnserna, mellan exempelvis tv och press, men &r
tydligare inom respektive medieformat. Kultur- och medie-
ekonomiforskaren Dag Bjorkegren menar att kommersia-
liseringen av nyhetsmedierna har drivit fram en enkelriktning av
savdl produktionsprocess som innehdll och presentationsteknik
(Bjorkegren 2001). En del i denna likriktning har inneburit att
dven nyhetspresentationen ndrmar sig underhallning (Postman
1985) som ett sdtt att locka och behalla publiken. Formen och
presentationen av innehdllet ges storre utrymme och vikt i jakten
pa uppmarksamhet. Humor och underhallning har blivit viktigare
i presentationen av innehadllet. F6ljden blir att médnniskor foredrar
att dgna sin uppmidrksamhet at hdndelser som gors lika
‘lattsmalta” som olika former av underhallning (Altheide och
Snow 1979, Postman 1985). Medieforskare som Bob Franklin,
menar att nyheter har blivit en del av underhallningsindustrin,
hogt sensationsvdarde och ddrmed uppmarksamhetsvarde
prioriteras fore nyheter med vikt och relevans for publiken
(Franklin 1997, Hyvitfelt 2002). Anvédndarforskning inom
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mediekonsumtion visar att politisk mediekonsumtion motiveras
med 1) orientering och for att soka information, 2) som
underhallning, tidsfordriv, spdnning eller verklighetsflykt, 3)
vanemdssig, vardaglig rutin, 4) for behov relaterade till personlig
identitet och social interaktion (se Hvitfelt 2002:9). Aven om den
journalistiska rationaliteten har sin bas i journalistiska principer
och ideal tas stor hansyn till ovanstdende mediedramaturgi i
nyhetsproduktionen.

I sparen av kommersialiseringen och ddarmed den upptrappade
kampen om publikens uppmédrksamhet har bilder generellt
kommit att ta storre utrymme &dven i traditionella pappersmedier.
Detta ses som ett uttryck for vart visuella samhille (Messaris
2001). Den visuella kommunikationen dr inte lika ldtt att bemota
som den skrivna. Konsekvenserna av bildbaserad kommunikation
dr att idéerna inte ldngre &r lika centrala och istdllet okar
betydelsen av interpersonell attraktion och identifikation
(Messaris 2001) eller ‘image’ (Postman 1985). Med en sadan
utveckling dr personifieringen &r etablerad i nyhetsmedierna.

Till detta avsnitt om mediekonvergensens utveckling skall
dock paminnas om de olika mediernas skillnader i malsadttning,
malgrupp, ekonomiska, tekniska och politiska villkor. Och
ddarmed ocksé dess betydelse for mediernas olika uttryck. Medie-
konvergensen kan ses som tendenser men fortfarande rader
nyanser, och mer, i nyhetsrapporteringens olika utformning.

Infér presentationen av fallstudien om interaktionen mellan en
foretagsledare och medieaktérerna inom borsbolagsfiltet
kommer forst en redogorelse av kunskapsldget inom forskning
om konstruktioner av féretagsledare generellt och konstruktioner
av foretagsledare i motet med medierna att nedan presenteras.
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3. TIDIGARE FORSKNING

31 FORSKNING OM KONSTRUKTIONER AV
FORETAGSLEDARE

Det hér projektet ansluter till forskning om konstruktioner av
foretagsledare. Nedan ges en kortfattad genomgéang av den ratt
omfattande forskningstraditionen. Forst aterges hur foretags-
ledare konstruerats utifrdn forestdllningar om dem i allmdnna
termer, det vill sdga forestdllningar om vad de gor, vilka de é&r
och hur de ser ut. Sedan foljer ett avsnitt som redovisar det
aktuella kunskapsliget med avseende pa konstruktioner av
foretagsledare i motet med medierna.

3.1.1. KONSTRUKTIONER AV VAD FORETAGSLEDARE AR

Som foreteelse dyker foretagsledarna upp i samband med den
industriella revolutionens utveckling i England i slutet av 1700-
talet och borjan av 1800-talet. Tidigare hade den som &dgde och
den som ledde foretaget ofta utgjorts av en och samma person,
men under 1900-talet utvecklades foretagsledarens roll som
position och profession, skild fran dgarrollen (se Kallifatides 2002
idéhistoriska genomgdng av framvixten av foretagsledarens
arketyper). Forskning som studerar foretagsledare inleds i borjan
av 1900-talet och vixer under seklets gang till ett brett falt med
manga teorietiska ansatser. Forskningsfokus véxlar mellan
ledares karaktdrsdrag, arbetsuppgifter och foretagsledares
interaktion med andra aktorer inom och utanfér den egna
organisationen.

Konstruktionen av foretagsledare &dr starkt kopplad till
positionen som foretagsledare. Trots positionens vikt anger den
svenska lagstiftningen relativt knapphédndigt vad en foretags-
ledares uppdrag é&r, och inte alls om kvalifikationer och
erforderliga erfarenheter for uppdraget. I Aktiebolagslagen star
att i publika aktiebolag skall en VD* utses, och att VD ansvarar
for den lopande forvaltningen (ABL). Det ar enligt lagstiftaren

*Jamfor privat dgda aktiebolag dir en verkstillande direktor kan utses (ABL)
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funktionellt att en person &r Overgripande ansvarig (Sjostrand
1998), men ndgonting mer om vem den personen &r, vilken
kompetens han eller hon bor besitta” eller vad hans eller hennes
uppdrag dr framgdr inte. Positionen som VD utgor dock i sig en
maktbas for VD. Det rdder en allmédn forestdllning om att
foretagsledare i ett enskilt bolag har stort inflytande, ett in-
flytande som &r direkt kopplat till positionen (Tyrstrup 1993) och
darmed ger foretagsledaren en institutionell karaktar (Sjostrand
och Holmberg 1992). Ur en positivistisk kunskapssyn har
forskningsintresset framfor allt legat pa individens karaktars-
drag, och betraktar vissa individer, av naturen givna, som mer
eller mindre lampliga ledare. Med en socialkonstruktionistisk
ansats ses ledarskapet som ett relationellt fenomen déar ledarskap
skapas i en social process mellan ledare och ledda. Bada
ansatserna har gett upphov till langa forskningstraditioner som
kan betraktas som forskning om konstruktioner av foretags-
ledare.

3.1.2. FORESTALLNINGAR OM VAD FORETAGSLEDARE GOR

De tidiga studierna om foretagsledare utférdes av médn som
sjdlva hade erfarenhet av att vara verksamma som foretagsledare.
De hade ett normativt anslag for hur foretagsledare borde arbeta
(Koontz 1980). Foretagsledare skulle bidra med effektivitet enligt
vetenskapliga metoder, sd kallad scientific management, (Tayor
1911) och rationell administration (Fayol 1916). De betonade
aktiviteter som analys, planering och uppfoljning, beslutfattande
och ordergivning samt hierarki, arbetsdelning, specialisering och
systematik i det foretagsledande arbetet (Fayol 1916, Durkheim
1933, se Tyrstrup 1993 for genomgang). Management forstas bade
en position och en aktivitet, ddr organisationen kan betraktas
som ett system dar foretagsledaren sitter i toppen av hierarkin
och koordinerar kommunikation, samarbetet och vision (Barnard
1938).

I borjan av 50-talet kom Carlsons klassiska studie “Executive
Behaviour” (1951) att inleda en forskningstradition kallad
“Nature of Managerial Work” som undersokte vad foretagsled-
are de facto gjorde med sin tid (Tyrstrup 1993, Sjostrand et al
1999). Carlsons studie kategoriserade arbetet efter tre omrdden,

2T ABL framgéar att VD inte kan vara underarig, i konkurs, ha forvaltare eller
niringsforbud. VD maste ocksd vara bosatt inom Europeiska ekonmiska samarbetsomrddet
(ABL 1975).
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tidsanvandning, kontakter och typ av handlagda d&drenden
(Carlson 1951). Resultaten visade pa tydliga avvikelser fran tidi-
gare forskning om vad foretagsledare borde, eller forvantades
gora med sin tid och vad de faktiskt gjorde. Bland annat fann han
att de dgnade mindre tid och strategisk planering och beslut och
mer at moten, samtal och 16sningar pa kortsiktiga operativa prob-
lem. Forskning om vad foretagsledare gor fick manga efterfoljare
med varierande forskningsfragor (Stewart 1967; 1982, Mintzberg
1973, Kanter 1977, Kotter 1982, Maccoby 1982, Hales 1986,
Holmberg 1986, Tyrstrup 1993, Tengblad 2000). Resultaten fran
de olika studierna visade likheter i slutsatser om karaktédren pa
foretagsledares arbete sa som fragmentiserat, varierat, ofta
oforutsdgbart, reaktivt utan tid till reflektion och praglat av det
lokala och tillfdlliga i situationen, samt ldnga arbetsdagar (se
Hales 1986, Yukl 2006).

Dessutom pekade flera av resultaten pa de patagliga
avvikelser som foreligger mellan de tidiga studierna om
foretagsledares arbeten och de empiriska studierna om vad
foretagsledare faktiskt gor (Carlson 1951, Stewart 1967:1982,
Mintzberg 1973, Tyrstrup 1993). Taylors, Fayols, Barnards och
andras arbeten ingick i konstruktionsprocessen av foretagsledare
samtidigt som foretagsledare inte gjorde allt det dar som
beskrevs.

Forskarna forklarade avvikelserna dels i bristfallig metodologi
(se Tyrstrup 1993). Det kan vara svart att utifran den metod som
forelag, exempelvis genom direktobservationer, maita
foretagsledares intellektuella arbete (Koontz 1980). Men
forklaringar lag ocksd i sjdlva utgdngspunkterna for forsknings-
ansatserna (Mintzberg 1973).

Forskningsfokus som dittills varit helt fokuserat pa den indivi-
duella ledaren, riktades nu till samspelet mellan ledaren och de
ledda, en forskningsutveckling kallar Human Resources, som
hade sin grundforestdllning i att personalen var foretagets vik-
tigaste resurs (se Tyrstrup 1993 eller Yukl 2006 for genomgang).
Intresse vidcktes for ledarens stil, egenskaper och formaga att
stimulera, utveckla och optimera personalens insatser.

Forskarna borjade ifragasdtta i vilken utstrdckning foretags-
ledaren sjdlvstandigt styrde verksamheten. Omvdarldsfaktorer i
kontext och situation som lag utanfor foretagsledarens kontroll,
uppmidrksammas och betonades for forstdelsen av foretagets
utveckling (ex March and Simon 1958, Cyert and March 1963).
Studier om makt (Croizer och Friedberg 1977, Pettigrew 1985,
Pfeffer 1992) problematiserade foretagsledares handlingsut-
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rymme. Detta ledde till slutsatsen att foretagsledares inflytande
var begransat och foretagsledarens betydelse for resultatet dver-
betonas pa bekostnad av omvérldsfaktorer (Pfeffer och Salancik
1978, Holmberg 1986, Sjostrand et al 1999).

3.1.3. KONSTRUKTIONER OM FORETAGSLEDARENS BETYDELSE

Inom forskningen har diskuterats vilken betydelse den
individuelle foretagsledaren har for foretagets framgang eller
misslyckande. Den dominerande installningen ifragasatter fore-
tagsledarens starka stillning som forklaringsfaktor for foretagets
verksamhetsresultat och menar istéllet att omvéarldsfaktorer som
foretagsledaren inte rimligen kan paverka har underskattats i
forskningen (ex Pfeffer och Salancik 1978, Meindl et al 1985,
Sjostrand 1997). Idén om att ledarindividen har en unik och
avgorande betydelse for foretagets resultat har starkast stallning
i populdrvetenskaplig ~ och managementlitteratur (Furusten 1996)
- snarare dn inom forskningsfaltet.

Med individen som utgangspunk blir personen en viktig
forklaringsfaktor i forestéallningar om foretagsledarens betydelse
(se Kets de Vries 1984: 1993), och med det foljer uppfyllandet av
foretagsledardygder som effektivitet och duglighet (Gustafsson
1992). Foretagsledare forstirker den betydelse de tillméts genom
att tala om sig sjdlva i termer av betydelsefulla, de deltar pa sa
satt i konstruktionen av sig sjdlva, det dr dessutom svart att méta
en foretagsledares duglighet, varfor ett satt ar for foretagsledare
att genom prat forstarka forestdllningen om sitt inflytande
(Sjostrand 1998). Det ar svart att avgora i vilken grad ett foretags
resultat beror pd excellensen hos dess ledning eller mer generella
ekonomiska och organisatoriska omstandigheter som ledningen
inte rar pa (March och Simon 1958). Inte sillan skylls daliga
prestationer pa vyttre omstdndigheter och bra prestationer
forklaras med ledningens kvalitet (Salancik och Meindl, 1984).

3.1.4. FORANDRAD SYN PA UPPDRAGET

Med andra utgdngspunkter for forskningsfrdgorna kunde
forskarna se foretagsledare som barare av en rad andra uppgifter
dn tidigare, som rorde exempelvis att skapa foretagskulturer
(Frost 1985), mening (Weick 1995), kultur - och meningsskapare
(Smircich and Morgan 1982) och forutsdattningar for ldrande
(Argyris och Schon 1978, Bjorkegren 1989). Aven andra arenor
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dar foretagsledaren wutovade ledarskap som tidigare inte
synliggjorts uppmérksammades (Sjostrand et al 1999), exempelvis
inom familjens sfdar (Karlsson Stider 2000) och i det organisa-
toriska dagliga smapratet (Ekman 1999).

Under de senaste decennierna har det skett en forandring i
synen pd vad som ingar i foretagsledarens uppdrag. De ideala
forestallningarna har gatt fran chefskap till ledarskap, nedtoning
av beslutsfattande till betoning pa kommunikation och kreativitet
(Holmberg 2005). Foretagsledarnas uppmirksamhet har riktats
fran produktionsledning till att vara pedagog och kommunikatdr
(Brodin et al 2000, Tengblad 2000). Holmberg sammanfattar
utvecklingen med hur “sjuttiotalets managementteori med rotter i
systemtdnkande ersattes av attiotalets normativa fokusering pa
delade varderingar, kultur och kvalitet. Med nittiotalet kom
marknadsrationalismen och en extrem personifiering av ledar-
skap, stromlinjeformad projektorganisering och finansiellt ut-
formade beloningssystem” (Holmberg 2005). Personifiering
bidrar till att ge foretagsledaren som individ en unik stéllning
(Sjostrand 1997). 50 ar senare gjordes en uppféljning av Carlsons
studie, som visade pa néagra stora forandringar i foretagsledarens
kontext: det geografiska rummets expension, intresseforskjutning
med avseende pa makt fran stat och branschorganisationer till
aktiemarknaden, framvéxten av nya ledningsformer som baseras
pa delegering och 6vergripande ansvar och det personliga motets
centrala roll (Tengblad 2000). Aktiemarknadens aktorer, inklusive
medierna, dr den intressegrupp som okat sitt inflytande mest.
Mycket av foretagsledarens tid gar at till moten och for-
beredelser infor moten med den gruppen, som i Carlsons studie
var sa forsumbar att den inte namndes. Public Relationsomréadet
var viktigt redan for femtio ar sedan, men dd handlade det om
VDs kontaktytor med myndigheter, kommuner och bransch-
organ. Idag handlar det om massmedierna, foretradare for
aktiemarknaden och diverse andra externa foretag (Tengblad
2000:24). Fortfarande dgnar VDar mest tid at att samla
information och en fjardedel av VDs tid gar at att informera, det
har darmed skett en “forskjutning fran att aktivt styra till att
foretrida organisationer” (Tengblad 2000:26). Medialiseringen
verkar ha fatt genomslag i forestédllningar om vad foretagsledare
gor, och den darmed okande personifieringen indikerar att
foretagsledarens visuella framstéllning verkar vara viktig for
konstruktionen av foretagsledare. Hur ser da den alltmer
uppmirksammade personen, foretagsledaren ut? Vilka konstruk-
tioner rdder om vem VD &r och vad VD lever for liv?
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3.1.5. KONSBLINDA KONSTRUKTIONER AV FORETAGSLEDARE
Vid studerandet av bilder, beskrivningar och statistiska
sammanstédllningar av borsbolags-VDar framtrdader en relativt
samstdammig bild; en bild av mén. Gruppen foretagsledare ar en
pafallande konssegregerad yrkesgrupp. Konstruktioner om hur
de ser ut handlar om konstruktioner om kén och ledarskap.
Eliten av borsbolags-VDar kan betraktas som den sista manliga
bastionen i samhaéllet dar den professionella trovardigheten i hog
grad baseras pa utprédglat manliga uttryck (Lindqvist 1996) och
médn i “storforetag dr inte endast allt de som de ”stagnerade”
(médnnen) inte ar - flexibla, dynamiska, uppbrottsbendgna - utan
ocksa motsatsen till allt som definieras som kvinnligt” (Lindqvist
1996:26). Det faktum att de allra flesta foretagsledare &r main
bidrar till att forskningen i stor utstrackning varit konsblind.
Under 70-talet véxte en rorelse av kritik fram mot vad som
ansags vara konsblind ledarskapsforskning (Kanter 1977). Flera
oversikter om kon och ledarskap (Marshall 1984, Wahl 1992,
Calas och Smircich 1996) betonar hur konsneutralt perspektiv i
ledarskapsforskning inte tillmdter kon nagon betydelse for
fenomenet ledarskap. En feministisk forskningsinriktning borjade
stdlla fradgor kring konstruktionen av foretagsledare utifrdn ett
konsperspektiv. Under 80-talet stédlldes fragor om varfor det var
sa fa kvinnliga chefer och forskarna identifierade strukturer och
processer som skapade olika villkor for médn och kvinnor i
karridren (Kanter 1977, Wahl 1992). Under 90-talet kom
forskningen att inbegripa dekonstruktioner av begrepps om
ledarskap, manlighet och kvinnlighet (Wahl et al 2001,
Holgersson 2003). Flera forskare papekar hur konstruktioner av
ledarskap och konstruktioner av manlighet &r nira besldktade
(Collinson och Hearn 1994:1996, Calas och Smircich 1996). Det har
i litteraturen framstatt som sjdlvklart att chefer &r man, och att
manlighet och ledarskap inte behover problematiseras (Wahl
1992). Under slutet av 1900-talet utvecklades en forsknings-
inriktning p& méan och maskuliniteter som bland annat identi-
fierade ett antal manlighetsdiskurser (se Collinson och Hearn
1994 for genomgang). Ur ett idéhistoriskt perspektiv kan 1900-
talets olika arketyper av ledarideal ocksa ses som arketyper av
mansideal, dar foretagsledare &r maskulint konsmiarkt men
manlighet &dr ocksd foretagsledaremarkt (Kallifatides 2002). I ett
feministiskt perspektiv dr manligt och kvinnligt konstruerade i
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relation till varandra, i manga avseenden som varandras
motsatser didr det manliga dessutom &r dverordnat det kvinnliga
(Hirdman 1988). Né&r ledarskapskonstruktioner har starka
symmetrier med manlighetskonstruktioner uppstar en paradoxal
situation for kvinnliga ledare eftersom kvinnlighet konstrueras i
motsats till manlighet (Wahl 1992, Wahl et al 2001). Genom att
vara i minoritet far kvinnliga foretagsledare storre synlighet, pa
gott och ont (Cooper och Davidson 1984). De maste hantera de
stereotyper av kvinnliga ledarbilder som finns i organisationer,
som forforiska, moderliga eller militanta (Cooper and Davidson
1984), som maskot eller jirnlady (Kanter 1977). Det kvinnliga
ledarskapet betraktas da som ett komplement till det ‘'normala’
manliga ledarskapet. Exempel pa forestdllningar om vad det
komplementdra kvinnliga ledarskapet kan tillfora &r “storre
formdga till empati, andra virderingar och erfarenheter, storre
tilltro till sin intuition” m.m. (Wahl et al 2001). I konstruktionen
av kvinnliga ledare skapas forvantningar pa ndgonting annat,
avvikande eller kompletterande, till normen om foretagsledare.

3.1.6. VDS VISUELLA UTTRYCK

Holgerssons (2003) studie av rekrytering av VDar visar pa hur
vissa mén tenderar att se foretagsledare i andra mén, men inte i
alla. Denna bild skapas och reproduceras i
rekryteringsprocesserna och resultatet &r att foretagsledare
hiamtas ur en relativt begrdnsad, homogen skara min
(Holgersson 2003). Foretagsledares arbete praglas av osdkerhet,
kommunikation och hangivenhet (Kanter 1977) och ett sdtt att
hantera, och minimera osikerhet dr att efterstriva konformitet i
rekryteringen och &terskapandet av foretagsledare. Nagot som
kommer till uttryck i att yrkeskdren av foretagsledare i stora
svenska borsbolag dr homogen. Statistik for dren 1999-2002 visar
att av borsens ca 330 bolag hade mellan tva och fem en kvinnlig
VD (Sundin och Sundqvist 2002). Holgerssons studie av vad
styrelseordféranden som rekryterade VDar tyckte var viktiga
faktorer i kravprofilen vittnar om borsbolagsrationalitetens
forestdllningar om foretagsledare (jamfor Sjostrand och Petrelius
2002, Holgersson 2003). Kollektivt forankrade forestdllningar om
foretagsledare dr att de helst inte ska vara 6ver 50 ar nidr de
paborjar ett VD-uppdrag. De skall ha ett bra ‘track record’ och
darmed visat vilka resultat de ar kapabla att astadkomma. De har
nigon form av akademisk utbildning, foretrddesvis inom
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ekonomi eller teknik, eller branschspecifik naturvetenskaplig
inriktning. De ska ha dokumenterad erfarenhet och kunskap om
affarer och affarsmannaskap. De ska vara hederliga, kunna skapa
tortroende och trovardighet kring sig sjdlva och sin verksamhet.
Lojalitet forvantas mot dgare, foretag och anstdllda. Det anses
viktigt att ha bra nidtverk, inte minst for att sjdlva kunna
rekrytera bra folk.

Vidare har utseendet betydelse. Lindqvist talar om den
fortroendeingivande kroppen i sin analys av naringslivets herrar
(1996). Kroppen utgor enligt honom ett viktigt signalinstrument
att jamfora med ord och skrift. Ansiktsuttryck och kroppssprak
skall tala om kontroll, tillférsikt och harmoni (Lindqvist
1996:217). Foretagsledaren férviantas kunna halla isédr det inre och
det yttre, och exempelvis kontrollera sina kansloyttringar
(Lindqvist 1996). Men till det kroppsliga uttrycket hor ocksa for-
vantningar om inre sinnestimningar dar foretagsledare inte
dgnar sig dr grubblerier och vankelmod utan istillet har ett
positivt tankande dar hinder och problem é&r till for att
overkommas och lésas (Lindgvist 1996). Med Cohen, March och
Olsens (1972) formulering: foretagsledare representerar ett slags
“vandrande losningar som soker problem” (se Sjostrand 1998 om
ledningsfilosofier). Utseendemadssigt for sig foretagsledaren som
for att signalera kontroll, “Den moderna maktens legitimitet i
allmanhet, men i synnerhet den ekonomiska myndigheten,
konstrueras via den borgerligt maskulina uniformen: mork
kostym, vit skjorta, slips - gediget utan prél, kortklippt och
védlrakat.” (Lindqvist 1996:218). Personen skall inte vara extrem
pa nagot sdtt utan i stéllet foretrdada mattlighet i allt fran kldader
och frisyr till skaggvaxt (Holgersson 2003, Lindqvist 1996). De
skall vara propra, vilklidda, snygga men inte slarviga eller
glattiga. I slutet av 1990-talet dok det upp unga foretagsledare
med helt andra kldder, fleecetrdjor och kortbyxor, som da kunde
tolkas som foretrddare for en annan typ av ledarskap eller
ledaruppdrag (Sevéon 2003). De skall vara socialt accepterade och i
naringslivet innebdr det enligt Holgersson socialt accepterade
enligt borgerliga normer vad giller beteende och utseende. Det
handlar om att anamma en borgerlig ideologi om att strdva efter
framgdng utan att denna framgang framstdr som oftrtjant
(Holgersson 2003:180). Framgdng i ekonomiska termer skattas
hogt inom néringslivet och stor beundran rdder fér den som
skapar sin egen ekonomiska framgédng, ‘the self made man’.
Tingen och &gandet innebdr nagonting meningsfullt och
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betydelsefullt inom den ekonomiska eliten (Lindqvist 1996) vilket
ar en reflektion av deras virdering av det ekonomiska kapitalet.

Till foretagsledaren hor ocksa en familj. Familjen utgdr en
viktig delkomponent i att gora manniskan "hel” enligt en
rekryterande styrelseordférande (Holgersson 2003). I den
helheten ingar ett stabilt familjeliv med en partner (underforstatt
hustru, eftersom foretagsledaren dr en heterosexuell man) och
barn som é&r forstdende och hogtoleranta (Holgersson 2003:180)
till den lojalitet som foretagsledaren kdnner och uttrycker i sitt
uppdrag genom bland annat langa arbetsdagar och att vara
konstant tillgdnglig for jobbet. Konstruktionen av arbetet kraver i
princip att foretagsledaren har en hemmafru till att skota livet
utanfor arbetet (Kanter 1977). Foretagsledare ar arbetsvilliga och
har stor arbetskapacitet, vilket kraver god fysik for att klara det
pressande arbetet. De harda arbetskraven med ldnga dagar osv.
skall inte ses som ett prestationskrav men ett krav pa
lojalitetsyttring till arbetsgivaren (Kanter 1977).

Foretagsledare sa som de presenteras i affarsmedierna kan
tolkas som en reproduktion av en viss typ av manlighet
(Berglund 1999). Det finns inom den ekonomiska elitens
gruppering inget utrymme for avvikare. Sddana som sdnder
oklara signaler om tillhorighet och ideologi. “Oklara signaler
skapar osdkerhet i den overkansliga hogriskmiljon och det éar
inget som gynnar affirerna. Det dr sannolikt darfor denna elit -
som markligt nog ofta dr originalitetens storsta tillskyndare i
retoriken - upptrader som om de vore stopta i samma form”
(Lindqvist 1996:220).

I mote med medierna dr bade text och bild, och viss man dven
ljud viktiga verktyg i konstruktionsprocessen. Hur foretagsledare
beskrivs, citeras, presenteras, avbildas och later i medierna har
betydelse. Vad det ndrmare har haft for konsekvenser for konst-
ruktioner av foretagsledare inom forskningen tas upp nedan.

3.2. KONSTRUKTIONER AV FORETAGSLEDARE I
MOTET MED MEDIERNA

3.2.1. MOTET MELLAN FORETAGSLEDARE OCH MEDIER - ETT
UNGT FORSKNINGSFALT

Mediernas aktdrer och institutioner blir viktiga deltagare i
konstruktionsprocessen av foretagsledare under senare delen av
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1900-talet. De forekommer varken som arena eller aktorer i
Carlsons studie (1951) men tar stor plats i Tengblads femtio &r
senare. Da utgor foretagsledares kontakter med medierna en av
den kraftigast vdxande kategorin (Tengblad 2000). Inom
medieforskningen konstaterades redan 1990 i en studie om
ndringslivsjournalistik att foretagsledare hade klivit in i stral-
kastarljuset, alternativt tvingats ut (Hvitfelt och Malmstrom
1990). Forskningsfiltet om vad denna utveckling har inneburit for
konstruktionen av foretagsledare dr dock fortfarande i sin linda.
Medieaktorerna har, forutom att tillféra sina egna tolkningar och
forestéllningar till processen, dven bidragit till deras spridning till
andra grupper i samhillet. Aven om organisationsteoretiker har
konstaterat att medierna upplyser allmédnheten om handelser och
fragor (Chen & Meindl 1991), och ddrmed paverkar olika
intressenters intryck av foretag (Fombrun 1996) sa har de sillan
intresserat sig specifikt for hur medierna foretar sig denna
uppgift (Deephouse 2000, Pollock och Rindova 2003, Rindova et al
2006).

3.2.2. ETT INSTRUMENTELLT PERSPEKTIV PA
MEDIEAKTORERNA

Den litteratur som finns har inte sillan antagit ett instrumen-
tellt perspektiv pa massmedierna, ddr medieinstitutionerna
betraktas som en mojlighet for foretagsledare att bygga sin egen
image (Rindova et al 2006) och rykte (Fombrun 1996). Khuranas
forskning om rekrytering av VDar visar att styrelser i USA gdrna
soker en karismatisk VD som skall rddda foretaget, och
karismatiska VDar lamnar avtryck i medierna och identifieras
genom medierna (Khurana 2002). Medierna utgdr en arena att
bedriva och synliggora ledarskap samt att hitta och utvardera
ledare (se Khurana 2002, Sjostrand och Petrelius 2002). I det
instrumentella synsdttet betraktas medieinstitutionerna ocksa
som riskfaktorer som maéaste hanteras och styras fran foretagets
sida (Gruning och Hunt 1984), och med rétt strategi kan de bli till
en tillgdng (Fombrun 1996). Herman och Chomsky (1994) menade
att stora organisationer har mojlighet att kontrollera mass-
medierna och omvidnda medieinstitutionerna till propaganda-
maskiner och att det journalistiska filtet inte star sjalvstandigt i
forhallande till det falt det granskar och rapporterar om (jfr
Benson och Neveu 2005, Bourdieu 2005b). Samtidigt visar
empiriska studier att de sociala aktorer som inte vill vara med i
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medierna betraktas och behandlas extremt fientligt av
journalisterna som har handlingsutrymme vad galler hur foretag
skall framstdllas och beskrivas (Petersson et al 2005, se
exempelvis  Kallifatides och  Petrelius Karlberg  2004).
Organisationer kan ddarmed inte helt bestimma eller kontrollera
hur rapporteringen om dem i mediernas skall se ut (Hadenius
1997, Strombaéck 2004).

Mediernas publicerade material utgér intressanta avtryck av
samtida forestallningar och diskurser och lampar sig darfor val
som kallor for innehallsanalys. Nagra exempel pa det dr analysen
av fiktiva kvinnliga chefer i medier (Wahl et al 1998, Gillberg
1999). Medierna producerar kultur och utgor avtryck av aktuella
fragor, och hur de formulerades av olika aktorer. Griinberg
illustrerar i sin studie om VD-avgangar i borsbolag hur berittel-
serna om skeendet skiljer sig mellan exempelvis deltagarna i
processerna och de som rapporterades i medierna. VD och andra
parter far finna sig att placeras in i berdttelser dramatiserade av
medieakttrerna dar de sjdlva inte kdnner igen sig nar medierna
soker det dramatiska och undviker det komplexa eller nyanse-
rade (Griinberg 2002). Exempel pa medieinstitutionernas tendens
att forenkla komplexa hidndelser genom polarisering studerades
av Hellgren et al (2002). I mediernas rapportering om fusionen
mellan Astra och Zeneca i brittisk och svensk press, kategoriseras
och konstrueras foretag och foretagsledare som antingen vinnare
eller forlorare. For de konstruerade vinnarna framstalls fusionen
som legitim och naturlig medan den for forlorarna framstalls som
hotfull (Hellgren et al 2002).

Forskning om hur foretagsledare konstrueras i medierna, och i
motet med medierna, har konstaterat att foretagsledare inte har
kontroll 6ver hur bilden av densamme konstrueras i medierna.
Men genom att anpassa sig till mediernas krav kan
foretagsledaren sjdlv bidra till att bilden blir mer positiv, vilket i
sin tur leder till ekonomiska vinster. Mediernas krav dikteras av
en medielogik som gar att sammanfatta eftersom medierna pa
grund av en rad omstdndligheter tvingas arbeta pa ett
forutsagbart satt. Nagra forsok har gjorts att fanga bilden av
foretagsledare i media genom innehallsanalyser av medietexter
(jfr Chen och Meindl 1992, Hayward et al 2004 ).
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3.2.3. EN KLASSISK STUDIE: FALLET DONALD BURR OCH
PEOPLE EXPRESS

1991 publicerades en artikel som kommit att utgtra en
klassiker i a@mnet, The Construction of Leadership Images in the
Popular Press: The Case of Donald Burr and People Express (Chen och
Meindl 1991). I artikeln studeras konstruktioner av foretags-
ledares bild i media. Den utgar fran fallet med foretagsledaren
och entreprendren Donald Burr som startade flygbolaget People
Express. Studien analyserar hans uppgéng och fall som det
rapporterats i affarspressen. Innehallsanalysen visar hur Burr
rekonstruerades i medierna, i takt med foretagets framgdng och
fall, men pa ett sddant sdtt att det rddde konsistens med
mediernas tidigare rapportering om honom. Medierna andrar
foljsamt sin beréttelse i relation till den i faltet inbyggda medie-
pendeln, men gor det utan att riskera trovardigheten i sin
tidigare rapportering. Till en borjan utgjorde Burr och hans
ledarskap en framgéngssaga i medierna och han framstélldes som
hjélte, som en ovanligt karismatisk och entusiasmerande ledare,
vars personlighet sdgs som den viktigaste forklaringsfaktorn till
People Express framgang. Nir foretaget borjade gé samre blev
han istdllet beskriven som syndabock. Medierna fortsatte att
rapportera om Burr som en ovanlig och unik ledare, men nu med
en mer negativ vinkling i beskrivningarna av hans person. Fran
karismatisk och entusiasmerande blev han dominant, allsmaktig,
osv. Hans person kunde pa sd satt fortsdtta utgora framsta
forklaringsfaktor till foretagets utveckling, men nu i negativa
termer.

Artikelforfattarna har ett tydligt socialkonstruktionistiskt
forskningsperspektiv dar de beskriver hur ldsare och medie-
aktorer forhandlar om ledarskapsbilder, pdverkar varandra i
beslutsprocessen om hur man talar om ledarskap, och skapar och
aterskapar forestallningar om ledarskap och foretagsledare (Chen
och Meindl 1991). Studien begrénsar sig till en innehallsanalys av
medieinstitutionernas producerade texter, men forfattarna utgar
fran antaganden om mediernas rationalitet for att forklara och
forstd hur bilden av foretagsledaren vixer fram, fordndras och
omforhandlas i medierna. Jag tolkar det som att analysen bygger
pa en underliggande idé om att medierna verkar inom ett annat
falt &n foretagsledaren Burr, och ddrmed ocksa utifrdn en annan
rationalitet. Och den journalistiska rationaliteten &dr stark.
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3.2.4. KONSEKVENSER AV MEDIEEXPONERING OCH
BEROMMELSE

Flera studier wutgdr, liksom Chen och Meindl, fran
attributionsteori i analyser av mediernas konstruktioner av
foretagsledare (Meindl et al 1985, Hayward et al 2004, Rindova et
al 2006). I enlighet med det teoretiska synsattet skapas konstruk-
tioner av foretagsledare i medierna utifran att medieaktdrerna, i
sin praktiska garning, tillskriver foretagsledaren 6verdrivet stor
del av forklaringen till foretagets framgang (se Kelley 1972, Fiske
och Taylor 1991, for genomgang av attributionsteori). Forskarna
pekar pa hur medieaktorerna skapar konsistens mellan foretaget
och foretagsledaren genom att tillskriva foretaget foretags-
ledarens karaktdrsdrag. Konsekvens mellan foretagsledarens
personlighet & ena sidan och foretagets utveckling och handling &
andra sidan, blir till en form av meningsskapande. Meindl et als
longitudinella studie av Wall Street Journal visar hur journalister
tillskriver inte bara enskilda foretags, utan dven hela branschers,
resultat till enskilda foretagsledare (Meindl et al 1985). I motet
mellan foretagsledare och medieaktérer gors ddrmed journa-
listerna till kapitalbyggare (eller kapitalforstorare om omdomena
ar negativa) for de berdrda foretagsledarna, och i forlangningen
de foretag som associeras med foretagsledaren. Genom den
journalistiska rationaliteten kommer allt ljus pa foretagsledaren,
och foretagsledaren gors till en jatte. Hari ligger en motséittning
till viss forskning om foretagsledare som visar pa foretags-
ledarens relativt mindre betydelse i forhallande till omvarlds-
faktorer, konjunkturer med mera (Pfeffer and Salancik 1978,
Meindl et al 1985).

Vad blir da konsekvenserna av att en foretagsledare tillskrivs
foretagens framgang? Hayward et al (2004) gjorde en teoretisk
analys av konsekvenserna for att en VD, uppmarksammad och
hyllad i medierna, tog intryck av lasningen om sig sjélv ”Believing
one’s own press- the Causes and Consequences of CEO Celebrity”. De
kallar den medialt uppméirksammade foretagsledaren for CEO
celebrity” - kindis-VD. I studien antas de mediala omdémena
om foretagsledaren i huvudsak vara positiva, dven over langre
perioder. Forfattarna identifierar vad de menar &r en risk med
att foretagsledaren borjar tro pa det som medierna tillskriver

> For begreppet Celebrity CEO giller att berommelsen sprids i och genom medierna, att det
uppfattas foreligga ett orsakssamband mellan féretagets handlingar och positiva resultat och att dessa
handlingar kan tillskrivas, attribueras, féretagsledaren (Rindova et al 2004).
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honom, och att han darmed riskerar att fa hybris. Skulle en sddan
situation uppstd innebdr det en risk for foretaget emedan
foretagsledare i hybristillstdnd tenderar att fatta samre beslut och
vara alltfor benédgen att halla fast vid de strategier som skankt
honom uppmaérksamhet och beundran i medierna.

Nagra invandningar mot den hir forskningen &r att aktérerna
betraktas som forhéllandevis isolerade representanter fran tva
skilda varldar utan djupare kontakt eller dmsesidig forstdelse.
Exempelvis framstélls journalisterna som ommnipresenta agenter
for bestamning av den offentliga debatten. Dessutom bortses fran
det empiriskt befdsta fenomenet av hur medierna kontinuerligt
svdnger i positiv respektive negativ rapportering om ett och
samma fenomen. Artikeln tar dock upp temat berommelse, och
problematiserar det, om dn utifrdn en statisk syn pa interaktions-
processen.

Begreppet Celebrity CEO utgar fran Rein et als (1997)
definition av berdmmelse som nagon/nagot vars namn vécker
uppmaédrksamhet, intresse och genererar varde. Vardet kommer
av uppmarksamheten hos publiken. D& krdvs ocksa ett positivt
kanslomdssigt gensvar fran publiken och ndgot for publiken att
skvallra, fantisera om och identifiera sig med (Gamson 1994).
Berommelse dr bdde nagonting eftertraktat och nidgonting miss-
tankt (Gamson 1994). A ena sidan 4r berémmelse fortjanad och
berdttigat niar det ar relaterat till bedrifter och kvalitet, & andra
sidan finns en allmdn kunskap om att medier tenderar att
fokusera lika mycket pd det som fortjanar, som det som inte
fortjanar berommelse (Gamson 1994). Rindova et al har ocksa
tillampat celebrity teori pa foretag, och kallar dd fenomenet
Celebrity Firm - kéndisforetag (Rindova et al 2006). De
diskuterar da affdrsjournalisternas tendens att tillskriva hela
foretag extraordindra kvaliteter och ddrmed konstruera dem: till
kandisforetag, vilket enligt forskarna ska ses som en “intanglable
asset’. Slutsatsen i Rindova et als artikel ar att kdndisforetag har
betydelse for foretagsledaren eftersom kéandisskapet enligt
Rindova et al har ett ekonomiskt och strategisk varde, inte minst
inom branscher déar skillnaderna mellan konkurrenter i 6vrigt ar
sma, och darfor skall hanteras som en konkurrenstillgang
(Deephouse 2000). Det &dr enligt dem strategiskt riktigt och
rationellt att varda sin kdndisstatus (Rindova et al 2006). Foretag
stravar efter att behdlla och ©ka sin legitimitet genom att
forbdttra sin image i forhallande till andra foretag (Deephouse
och Carter 2005, Fombrun 1996). I kapitaltermer kan har
identifieras en slags symboliskt kandiskapital. For de
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foretagsledare som konstrueras som stjarnor i klass med artister
och skadespelare kan dven magiskt kapital rdknas som ett kapital-
slag (se Gillberg 2007).

Berommelse dr en faktor i det medialiserade foretagsledar-
skapet och forskningen har hittills framforallt intresserat sig for
de ekonomiska konsekvenserna av det, med avseende pa
foretaget savdl som foretagsledaren sjdlv. Att bli beromd och
kdnd innebdr inte alltid och inte hur som helst, ett medialt kapital
- men det dr en forutsédttning for att bygga kapital.

3.2.5. EKONOMISKA EFFEKTER AV FORETAGSLEDARES MEDIALA
SYNLIGHET

Inom delar av framfor allt den anglosaxiska forskningen pa
omradet dr intresset stort for de ekonomiska effekterna av
foretagsledare i medierna (Rein et al 1997, Deephouse 2000, Wade
et al 2006). Studier har exempelvis gjorts pa korrelationen mellan
foretagsledarens grad av kindisskap i medierna, foretags-
ledarens ersdttning och foretagens resultat (Wade et al 2006).
Resultat av studier av foretagsledare som blivit upptagna pa
Financial Worlds lista eller utndmning av "CEO of the year’ visar
bland annat att de som fatt utndmningen fick hogre ersittning
ndr foretagsresultatet var bra, 4n de som inte fitt utndmningen,
men att forhallandet var omvant ndr resultatet var sdmre.
Utnamningen verkade ha en positiv effekt pa kort sikt, i samband
med publiceringen, men ingen eller snarare negativ pd lang sikt
(Wade et al 2006). Det finns fordelar med att anstélla en kandis-
VD, da det far dgare, anstdllda och andra intressenter att kdnna
forhoppning och fortroende om framtiden, locka personal och
kapital (Fombrun 1996, Khurana 2002, Sevén 2003) men det
innebdr ocksa risken att f& en ledare med hybris och overtro pa
sin egen kapacitet (Rindova et al 2006) och ett hogt pris att betala
i form av de forvéantningar som trissas upp pa VD som kan vara
svara, eller rentav oméjliga att uppfylla (Khurana 2002, Wade et
al 2006).

En stor del av forskningen med mer instrumentella utgéngs-
punkter om hur foretagsledare forvaltar sitt kdndisskap, vardar
sin och foretagets image och varumidrke (Rein et al 1997) och
rykte (Fombrun 1996) genom kommunikation och pr (Gruning
1992, Lind et al 2004) hamtas ur markandsforingsteori (Rein et al
1997). Relaterade frégestdllningar &r ocksd utbredda inom
managementlitteraturen (se exempelvis Gaines-Ross 2003). Den
kommer inte att dgnas vidare utrymme hér.

73



3.2.6. BILDER SOM KONSTRUKTIONER AV FORETAGSLEDARE

Trots att avbildningar av foretagsledare i form av fotografier
starkt bidrar till konstruktionen av foretagsledare &r det fa
studier som undersckt dem (Dutton and Dukerich 1991, Hatch
and Schultz 1997). Inte ens Chen och Meindl har med bilder i sin
studie av Burr konstaterar Guthey and Jackson (2005), istallet
anviands ordet bild/image i studier om foretagsledare och
organisationer som nagonting abstrakt menar de. Guthey och
Jackson (2005) undersokte den visuella representationen av
foretag genom att studera portratt och fotografier av foretags-
ledare. Foretagsledaren representerar foretaget snarast ‘ikoniskt’
och som ett svar pa foretagets behov av att visa upp autencitet
och ett manskligt ansikte. Ju otydligare och diffusare foretaget
upplevs, desto storre blir behovet av en synlig ndrvaro och
minsklig bild, vilket i kombination med medieindustrins medie-
produktionsmekanismer driver bilder av foretagsledare (Guthey
and Jackson 2005). Foretagsledaren &r & sin sida beroende av att
visuellt associeras med foretaget for att erhdlla legitimitet och
autencitet. Bilderna ingar i berédttelserna om foretagets eventuella
framgangar och bakslag, och bilder anvdnds till att illustrera
berittelserna (Guthey and Jackson 2005).

2002 undersokte massmedieforskaren Maria Edstréom hur
bilder och beskrivningar av kvinnliga toppchefer inom det
svenska ndringslivet tog sig ut i nyhetsmedierna. Hon konsta-
terade att de var 6verrepresenterade i forhallande till andelen
kvinnliga chefer inom néringslivet. En annan slutsats var att
kvinnliga chefer portritterades pd ett annat satt &n manliga fore-
tagsledare. De kvinnliga foretagsledarna tenderade att le oftare
pa bild, enligt Edstrom som en strategi for att verka mindre
hotande. Hon jamforde ocksa foretagsledares epitet i medierna
och fann att de var starkt konsmarkta. En viss kategori kvinnliga
ledare fick hdrda smeknamn, som Madam Saddam eller Jarnlady,
vilka saknade motsvarighet for manliga foretagsledare. Kvinnliga
foretagsledare fick namn som stidgumma medan min i
motsvarande situation fick namn foretagsdoktor (Edstrom 2002).

Foretagsledarens person utgor en viktig bild av foretaget och
ddarmed del i foretagets visuella identitet, en av multipla
identiteter (Balmer och Greyser 2002). Jag kommer inte har att ga
ndrmare in pa den del av identitetsforskningen som intresserar
sig for mediernas roll och betydelse i organisationers identitets-
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skapande (se istdllet exempelvis Alvesson 1994, Gioia et al 2000,
Hatch and Schults 1997).

3.2.7. MEDIEAKTORER [ KONSTRUKTIONSPROCESSER AV
FORETAGSLEDARLEGITIMITET

I en analys av TV-programmet Aktuellts rapportering om Kurt
Hellstrom askadliggors hur aktorer frdn det journalistiska faltet
kommit att stélla andra krav pa foretagsledares vilja och forméga
till tillmotesgdende och samspel i medieproduktionen. Att ‘vara
medial” och '’kommunikativ’ konstrueras som en grundldggande
och avgorande kompetens for foretagsledaren, en forutsittning
for legitimitet och autencitet som positionen bjuder, starkt uttalad
och krdavd av medieaktorer (Kallifatides och Petrelius Karlberg
2004). I en studiointervju sédger en intervjuad ekonomijournalist
att “en av VDs viktigaste uppgifter ar att synas i media”. Den
moraliska indignationen hos medieaktérerna over Hellstroms
brist pa anpassning till medieinstitutionernas krav och for-
véantningar dr ett nyhetsinslag i sig. Som vid forsta intervju-
tillfallet med Hellstrom déar han for ndgra sekunder star svarslos.
Det har ar tillfallet nar svenska tv-tittare for forsta gédngen far se
och hora den nye VDn for en av landets viktigaste foretag, varfor
védljer Aktuellt att visa tystnaden och ddrmed konstruera
Hellstrom som den svarslose och tafatte? Enligt forfattarna
diarfér att det dr underhdllande, avvikande och darfér att den
allmanna forvantningen av en foretagsledare dr att han inte ar
svarslos eller radlos (jfr Kallifatides 2002). Den forvantade
nyheten om den nye VDn blev ndgonting helt annat med den
talande tystnaden (Tyrstrup 2005) och den som inte vill eller
formér svara an pa mediernas anpassningskrav konstrueras de pa
sadant satt att deras legitimitet ifrdgasdtts. Harvid uttrycks
delvis forandrade krav for vad som krdvs for att erkédnnas
legitimitet, som att vara kommunikativ, och att vara det pa ett
sdtt som &r anpassat till och fyller funktion i medieproduktionens
villkor. Det kan tolkas som att delar av det journalistiska arbetet,
att redogora for pd vilka grunder en foretagsledare har utsetts
till att leda ett foretag, ankommer pa den tilltraidande
foretagsledaren att redogora for. Gor han inte det pd ett
tillfredsstédllande satt gor inte heller journalisterna det, istéillet
blir tillkortakommandet i foretagsledarens journalistiska fram-
stidllning en nyhet.
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Sammanfattningsvis har forskningen om konstruktioner av
foretagsledare i dennes mote med medierna hamtat sin empiriska
bas i innehallsanalyser av medieinstitutionernas publiceringar.
Resultat visar vilka @mnen som behandlas, vinklingar och ord
som anvands och ateranvands. Studier saknas dar aktorernas
faktiska interaktionsprocess studeras ndarmare. Hur ser den ut?
Vilka ingér och ar tongivande i den?

En stor del av forskningsintresset har riktats mot medierna
som instrument for foretag och foretagsledare att bygga, varda
och exploatera kéndiskapital. Ddr anses det darfor strategiskt
viktigt och rationellt att utifran ekonomiska aspekter anpassa sig
till mediernas rationalitet. Inom det journalistiska faltet finns en
uttalad forvantan péd att foretagsledare skall, som en del i sin
ledarkompetens, anpassa sig till medieaktorernas krav. Att inte
gor anpassningen ar i sig ett utryck for en foretagsledares
inkompetens, och ddrmed icke legitimitet. Ar detta ett uttryck
for hur det journalistiska filtets rationalitet dr pa vidg att paverka,
och forandra borsbolagsfiltets rationalitet? Hur kan dessa
fenomen da undersdkas? Med denna kunskap och dessa fragor
som plattform 6vergdr jag nu till att presentera de metodologiska
overvdaganden som gjorts infor studien.
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4. VETENSKAPSSYN
KUNSKAPSPRODUKTION OCH METODIK

4.1. ETT SOCIALKONSTRUKTIONISTISKT
PERSPEKTIV

Jag har ett socialkonstruktionistiskt perspektiv och arbetar
utifrdn en tanketradition med utgdngspunkt i Berger och
Luckmanns bok The Social Construction of Reality. A Treatise in the
Sociology of Knowledge fran 1966. Verkligheten betraktas hdr inte
som given utan som ett resultat av stdndigt pagdende
forhandlingar mellan manniskor. Verkligheten, och forstaelsen av
den, dr pa sa sdtt socialt konstruerad genom manniskors inter-
aktioner med varandra. I samspelet mellan ménniskorna formas
deras idéer och forestdllningar om verkligheten. Darmed &r
verkligheten ocksd foranderlig, och praglad av tid och rum
snarare &n objektivt given (Berger och Luckmann 1966). Sandberg
exemplifierar hur “aspekter av var verklighet s som exempelvis
manlighet, pengar, vetenskap eller foretagsledare forstds, inte
som objektiv givna utan som ndgot som mdnniskor konstruerar i
det sociala samspelet” (Sandberg 1999:40). Det socialt konstrue-
rade &r en produkt av historik, sociala erfarenheter och
ideologier skriver Hacking (1999). Han pekar ddrmed pa hur de
sociala konstruktionerna skapar mening samtidigt som det ocksé
forekommer ndgot som dr icke socialt konstruerat, en fysisk
verklighet.

Det sociala fenomen som hér studeras har jag konstruerat som
en del av foretagsledaren, och det som i férsta hand intresserar
mig dr hur konstruktionsprocessen ser ut. Konstruktionen ar
bade resultatet/utfallet och processen/vigen dit. Manga av de
processer vi dagligen deltar i reflekterar vi inte over; de &r
invanda och inldarda, institutionaliserade, for-givet-tagna. Jag ser
mitt uppdrag som forskare att uppmuntra till reflektion 6ver det
for givet tagna, och att problematisera det invanda som vi
tillsammans dagligen konstruerar och aterskapar. Som Sjostrand
skriver dr konstruktion (re)produktion, det vill sdga

konstruktionen skapas och aterskapas samtidigt (Sjostrand et al
1999).
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Med en socialkonstruktionistisk ansats ser forskaren person
och verklighet som oseparerbara. En individ forstas i sin kontext.
Beskrivningarna dr darfor fargade av manniskors specifika
kulturella, historiska och sprédkliga forstdelse av verkligheten.
Verkligheten konstrueras i méanniskors stiandiga sociala samspel i
kontinuerliga forhandlingar, diskussioner och samtal mellan
personer om vad den verklighet de lever i inrymmer (Sandberg
1999). Darmed blir ocksa synen pa kunskap att den inte &r
individuellt producerad utan socialt producerad. Jag delar upp-
fattningen att forklaringar till varfor och hur sociala konstruk-
tioner av foretagsledare vaxer fram, aterskapas och forandras,
kan ses bdde i institutionella forhallanden och bland processer
och hiandelser ddr enskilda personer spelar en framtradande roll
(Sjostrand et al 1999). Som Hacking beskriver en social-
konstruktionistisk utgangpunkt:

”The existence or character of X is not determined by the nature of
things. X is not inevitable. X was brought into existence or shaped
by social events, forces, history, all of which could well have been
different.” (Hacking 1999:7).

4.1.1. NAGRA INVANDNINGAR MOT KRITIK AV
SOCIALKONSTRUKTIONISM

En (enligt min erfarenhet) vanlig kritik som riktas mot
socialkonstruktionism dr att den skulle vara anti-realistisk.
Barbara Czarniawska har sammanfattat en del av kritiken mot
socialkonstruktionismen och formulerar ocksd nagra forsvar
(Czarniawska 2000). Orden ’socialt konstruerat’” later som
nagonting vore uppdiktat, medvetet pahittat, osant och for-
hallandevis ldtt att d&ndra. I motsatt till det som dr biologiskt,
naturligt, givet, sant, verkligt och omgijligt att dndra. Ett social-
konstruktionistiskt perspektiv innebar ett forhdllningssatt till det
vi uppfattar som verkligt. Jag menar att det finns en fysisk
verklighet som paverkar vdra sociala relationer och vér kunskap
om verkligheten men inte i en slags deterministisk mening. Som
Hacking papekar hivdar Berger och Luckmann inte att ingenting
kan existera utan att vara socialt konstruerat (Hacking 1999:25),
de sociala konstruktionerna skapar mening av och i verkligheten,
samtidigt som ndgot som inte dr socialt konstruerat pagar.
Ytterligare en kritik mot socialkonstruktionism, som Czarniawska
(2000) tar upp, dr att den later forstd att det skulle vara enkelt
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eller latt att fordndra sociala konstruktioner. Det forhaller sig
snarare tvdartom. I den sociala relationen ligger ett stort matt av
for-givet-tagande som gor det per definition omgjligt att "avsloja’
vara egna konstruktioner. Men med ett reflekterat tinkande kan
vi komma en bit pd viag till medvetande om de processer av
skapande och aterskapande konstruerar dagligdags. En annan
kritik, framfor allt framford inom kritisk teori, skulle vara att
socialkonstruktionismen innebdr en alltfor ursdktande och for-
latande teori. En teori som sdger hur tingen dr men inte huruvida
det dr bra eller daligt. Inte heller ger den forslag till forbattringar
(Czarniawska 2000). Som forskare ser jag som mitt bidrag att
problematisera en liten del av den viarld som intresserar mig och
lata andra ta del av argumentationen och utifrdn den dra sina
egna slutsatser. Jag sdger: sa hdar kan ett fenomen tolkas. Som
forskare deltar jag sjdlv i processen konstruktionen av foretags-
ledare, och det dr ddarmed viktigt att jag som forskare reflekterar
over val och tolkningar (Widerberg 2002). Jag redogor for nagra
av dem nedan.

4.2. METODOLOGISKA VAL

4.2.1. AVHANDLINGENS DESIGN

I valet av tillvagagangssatt for undersokningen sokte jag en
metod som skulle leda mig till en mer djupgaende forstaelse for
vad jag uppfattade som ett ledarskapsmedialiseringsfenomen.
Fokus i studien ligger pd sjdlva processen, de involverade
aktorerna och hur de interagerar for att skapa och aterskapa
konstruktioner av foretagsledare och valet f6ll pa att gora en fall-
studie. Forst ndr forskningsfrdgorna hur har besvarat menar jag
att det blir intressant att fraga hur mycket (Yin 1994). Kvantitativa
studier och att préva mer detaljerade hypoteser pa aggregerad
niva aktualiseras forst nar centrala forestallningar och forstaelse
om praktiken har identifierats. Att det inte blev fler dn en
fallstudie beror pa projektets tidsbegransning, i valet mellan flera
fallstudier eller fordjupning i ett valde jag det senare. Studien
som hér foreligger gor inte ansprak pa generaliserbarhet i allmén
bemadrkelse. Det &r dock min forhoppning (och overtygelse) att
en del av den kunskap som kommer fram om konstruktions-
processen av just denna foretagsledare under medialisering,
ocksa vicker reflektioner och insikter tillimpbara pa andra fall.
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4.2.2. VAL AV FALLSTUDIE

Kriterierna for fallstudien bestamde att det for det forsta
skulle innefatta en foretagsledare som verkar eller verkat i
‘medialiserad” tid, det vill sdga under slutet av 90-talet och
framat. En foretagsledare som varit kraftigt uppmarksammad i
medierna, som foretradde ett borsnoterat bolag, gdrna med stor
konsumentmarknad och/eller en spridd aktie for att pd sa sitt
betinga ett stort allménintresse. Utifran dessa kriterier identifie-
rades en urvalspopulation som jag, med anledning av ett annat
forskningsprojekt, redan hade kontakt med. Jag hade da fatt
formanen att trédffa och intervjua flera personer som skulle kunna
vara tankbara kandidater till min studie. En av dessa personer
var davarande koncernchefen for Telia, Marianne Nivert, och
forutom att hon uppfyllde kriterierna for fallstudien uppfattade
jag henne som 6ppen och omedelbar i kontakten. Hon hade ocksa
den fordelen att hon varit verksam som VD under en begridnsad
period pa knappt tva ar, vilket bidrog till en hanterbar
omfattning av studien. Det faktum att hon gick i pension sam-
tidigt som den hidr studien inleddes tror jag bidrog till att
underldtta hennes tillgdnglighet f6r mina fragor, sa vl i tid som i
innehdll. Ytterligare ett skal till att fallstudien blev Marianne
Nivert dr att mitt allmédnna intryck av hennes framstillning i
medierapporteringen, ett intryck som det senare visade sig att jag
delade med samtliga respondenter, dr att hon inte framstod i
huvudsak negativt. Detta var inte en utslagsgivande faktor i valet
av fallstudie, men jag tror att det har haft betydelse for
installningen till projektet. Att hon &r kvinna dr kanske den
starkaste avvikelsen fran representativitet for svenska
borsbolags-VDar, men det dr samtidigt en aspekt som intresserar
mig. Fallstudien valdes utifran representerbarhet av en medialt
uppmérksammad borsbolags-VD, men inte for nodvandigtvis alla
borsbolags-VDar. Det kan till och med vara si att ett extremt
eller utprédglat distinkt fall kan erbjuda en 6kad tydlighet och
ddarmed indikera monster och mekanismer som fortjanar
uppmaérksamhet.

Det foretag som foretagsledaren i fallstudien arbetade for,
Telia, var generellt mycket uppméirksammat i medierna under
den aktuella perioden. Det kan forklaras med de stora tekniska
och affdrsmissiga fordndringar som savil det enskilda bolaget
som telekombranschen genomgick. Telia d4r dessutom ett foretag
som engagerar stora delar av befolkningen, ndstan hela Sverige
dr kunder och ungefdr en miljon svenskar blev aktiedgare i
bolaget vid borsintroduktionen 2000. Dessutom é&ger svenska
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staten 70 procent av aktierna. Med sin historia som statligt verk
har ménga svenskar en 'myndighetsprdaglad” instdllning till
foretaget vilket lever kvar trots bolagisering, namnbyte och
borsintroduktion. Min granne pa landet talar fortfarande om
Telia i termer av 'Televerket’. Sammanfattningsvis ar det ett
foretag med stort allménintresse, och det genererar medial
uppmaérksamhet och nyheter.

Marianne Nivert var en av de mest exponerade bors-VDarna
under sina ar som VD for Telia. Enligt medieanalysforetaget
Observers métningar i Naringslivsbarometern var hon den fore-
tradare som syntes mest under kvartal 3 och 4 ar 2000. Hon var
den foretrddare som syntes ndst mest efter Ericssons VD Kurt
Hellstrom under 2001. Under ar 2002 lag hon pa nionde plats
bland dem som synts mest i medierna (Lind et al 2004). Under ar
2000 var Telia det foretag som oftast fick toppnyheter, under
2001 var Telia pa andra plats efter Ericsson och under 2002 pa
tredje plats efter Ericsson och ABB (Lind et al 2004).

Fallstudien innefattar forutom Marianne Nivert ett antal
nyckelpersoner som arbetade i hennes nirhet inom Telia under
den tid som hon var VD. Dessutom innefattar fallstudien ett antal
mediearbetare, journalister, chefredaktor, deskchef och projekt-
ledare som i sina olika roller deltog i medieproduktionen kring
och om Nivert. Slutligen innefattar studien ett antal artiklar och
tv-inslag som publicerades under Niverts tid som VD. Dessa dr
hiamtade fran ett brett spektra av medieforetag for att ge en
uppfattning om vilken typ och form av rapportering som skedde
om Nivert under hennes tid som VD. De enskilda medierna, och
medieprodukterna, kommer att framstdllas som en kollektiv
process och jag kommer inte ndrmare analysera de enskilda
medieaktorernas bakgrunder, utbildning och kunskap om
foretagsledare. Jag utgar fran att de arbetar for olika medier med
tillhorande olikheter inom det journalistiska féltet, fran speciali-
serade ekonomiska analyser till serios samhallsjournalistik,
underhdllning och skvaller. De representerar olika kunskaps- och
utbildningsbakgrund, kon och aldersstruktur. De definierar sig
som ekonomi- och nédringslivsjournalister, politiska journalister,
feautrejournalister, allmdnjournalister och vimmelreportrar.

4.2.3. ANONYMISERING

Min ursprungliga tanke var att anonymisera fallbeskrivningen
och det var under dessa premisser som respondenterna stallde
upp for, och genomforde, intervjuerna. Det visade sig vid den
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empiriska sammanstéllningen att en anonymisering av materialet
var svar att genomfora. Marianne Nivert har i efterhand givit sitt
medgivande till att skriva hennes utsagor dppet. Ovriga respon-
denter har jag latit forbli anonyma. Det dr inte min ambition att
skriva Telias historia, utan istillet att understka mekanismer i ett
socialt fenomen dadr denna organisation, bland andra, utgor
exempel. Eftersom anonymisering av Nivert och 6vriga respon-
denter inom Telia utlovats, avslojades inte for respondenterna
inom de olika mediebolagen att studien anvidnde Nivert som
studieobjekt. Darmed har Nivert och hennes medarbetare uttalat
sig specifikt om sitt fall och generellt om medierna, medan
medierespondenterna har uttalat specifikt om sitt eget arbete
men generellt om foretagsledare. I intervjuerna med respon-
denter i medieforetagen har Niverts namn vid olika tillfdllen
dykt upp som exempel, pa sa sdtt har de dven uttalat sig specifikt
om henne. I mina intervjuer med medieaktorer stédllde jag bland
annat fragor om skillnader och likheter i deras forhallningssatt
till och rapportering om kvinnliga respektive manliga foretags-
ledare.

4.3. EMPIRI

Det empiriska datamaterialet bygger i forsta hand pd semi-
strukturerade intervjuer med Marianne Nivert samt ett antal
aktorer, medarbetare till henne inom Telia, samt journalister som
var verksamma under perioden da hon var VD f{or Telia. I andra
hand utgtrs empirin av publicerat mediematerial frdn den
aktuella perioden. Det innebér artiklar och bilder publicerade i
press och tv. Jag har tagit utgangspunkt i respondenternas
utsagor och latit dem leda mig i lasningen av artiklar och inslag.

Urvalet av respondenter kring Nivert skedde genom att jag
dels identifierade ett antal positioner som var viktiga for studien
utifran att det rorde mediefragor och hantering inom foretaget.
Dartill gav Nivert namn pa personer som hon pa olika satt
bedoémde som viktiga i den processen. Under arbetets gang tog
jag ytterligare nagra kontakter for att folja upp hur arbetet med
medierna gick till inom Telia. For respondenter bland journalister
kontaktade ja