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”Det er et spoergsmal om at gore det
nemt, men ikke at fore pennen”

Den danske kommunikationsbranches medierelationer

NETE NORGAARD KRISTENSEN

Abstract

Selvom strategisk kommunikation 1 dag handler om meget mere end pressemeddelelser og
netveerk hos journalister pa nyhedsredaktionerne, argumenterer artiklen for, at medierne
fortsat indtager serlig central position som malgruppe for de initiativer og tiltag, som kom-
munikationsbranchens professionelle iveerksetter. Artiklen tager afsat i en undersogelse af
den danske kommunikationsbranches relationer til medierne fra 2005, som viser, at medie-
relaterede arbejdsopgaver — formidling, relationspleje, medieovervagning og medietraening
mm. — fylder mere og mere i visse kommunikationsfolks arbejde i takt med den stigende
konkurrence om synlighed og dagsordener i det offentlige rum. Indsatser, som faktisk har
gennemslagskraft, da kommunikationsbranchen ogsa oplever, at journalister og redaktioner i
stigende grad, mere eller mindre kritisk, benytter deres forskellige typer informationssubsi-
dier i de redaktionelle tekster. Selvom magtforholdet dermed ikke nedvendigvis er vendt til
kommunikaterernes fordel, har det i hvert fald medvirket til, at arbejdsfordelingen mellem
de redaktionelle medarbejdere i medierne og kommunikationsbranchen har forrykket sig.
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Introduksjon

Den nordiske og internationale forskning om kommunikationsbranchens forandring og
ekspansion har de senere ar analyseret magten over den offentlige diskussions form og
indhold (fx Allern, 1997; Larsson, 2002; Kristensen, 2003; Falkheimer 2004; Palmer,
2000; Davis, 2002; Cottle, 2003). Iser i en politisk kontekst er de mediedemokratiske
folger af professionaliseringen af den politiske kommunikation blevet gransket af medi-
eforskere og politologer (fx Amna, 1999; Pedersen m.fl., 2000; Bennet & Manheim,
2001; Corner & Pels, 2003; Bro m.fl., 2006). Det er dog ikke kun den politiske kom-
munikation, der har forandret sig — ligeledes har erhvervslivets, organisationers og of-
fentlige institutioners. Helder & Kragh (2003) papeger fx, hvorledes en holistisk tilgang
til virksomheders kommunikation har erstattet opsplitningen mellem den eksterne og
interne virksomhedskommunikation og stiller nye krav til virksomheders ledelse, ver-
dier og relationer. Samstemmende péapeger Christensen (2003: 127) fra et mere praktisk
perspektiv, at virksomheds- og organisationskommunikation i dag ikke kun handler om
journalistiske formidlingsevner, men ogsa om strategiske kompetencer og forstéelse for
management, organisationsforhold og marketing. Set i dette lys er medierne i dag blot
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en af mange interessenter, som virksomheder ma forholde sig til — eller blot én arena,
hvorpa virksomheder italesa®ttes (Langer & Kjer, 2004) — men, som denne artikel vil
argumentere for, en fortsat meget central arena. P4 samme méde papeger Pedersen
(2000), at organisatoriske forandringer i det offentlige system — i retning af management
og offentlige institutioner som virksomheder — pavirker, hvorledes fx kommuner skal
eller méd kommunikere med borgerne, mens Qrsten (2006) netop fremhaver mediernes
centrale rolle i denne forandrede borgerkommunikation.

Selvom mange af disse forandringer ikke er medieathangige, kan nogle af dem al-
ligevel ses i lyset af medierelatede aendringer, iser i anden halvdel af det 20. &rhundrede
i form af bl.a. eget journalistisk professionalisme og samfundskritisk granskning (fx
Kristensen, 2000; Lund, 2002). Dette har skerpet kravene til forskellige samfundsakte-
rers handlinger og dialog med deres omgivelser, men ogsa deres indbyrdes konkurrence
om opmerksomhed og indflydelse i offentligheden — krav og forandringer, som medierne
altsd har veeret med til at skabe fundamentet, men ogséa premisserne og scenen for. Den
danske Magtudredning konkluderer saledes ogsé, at mediernes logik pa den ene side
er en betydelig determinerende magtfaktor for den politiske, kommercielle og organi-
satoriske kommunikations indhold og form og dermed for den politiske og offentlige
dagsorden (Togeby m.fl., 2003: 229). Pa den anden side udpeges medierne primart som
en arena for disse institutioners interne kamp om synlighed og indflydelse.

Omdrejningspunktet i denne artikel er ikke forholdet mellem medier og politik, medier
og erhvervsliv eller medier og offentlige institutioner. Omdrejningspunktet er i stedet
forholdet mellem to af kommunikationsfeltets i dag mest centrale faggrupper — journa-
listerne i medierne og de kommunikationsfolk, som varetager forskellige interessenters
kommunikation og dermed er eksponenter for den kommunikative udvikling, som for-
holdet mellem medier og politik, medier og erhvervsliv, medier og organisationsliv har
undergéet de senere ar. Trods professionelle sammenfald de to faggrupper imellem, som
i flang varetager hinandens arbejdsopgaver, skelnes der saledes i denne artikel bevidst
mellem "mediejournalister’ og ’kommunikationsfolk’ for netop at eksplicitere, hvilke
ansvar og opdrag de respektive kommunikaterer teoretisk set er forpligtet i forhold til —
offentlighedens eller bestemte interessenters.

Malet er at indkredse og diskutere kommunikationsbranchens rolle i det medialise-
rede samfund, herunder branchens betydning for mediernes dagsorden og dermed deres
funktion i kampen om den offentlige opmarksomhed og legitimitet, som i dag er sa
fundamental inden for mange forskellige samfundssfarer som folge af skaerpede krav
om dialog med omverdenen. Mere konkret vil artiklen argumentere for, at trods kom-
munikationsfeltets udvikling fra en rent handvarksmeessig tilgang i retning af en mere
videnskabelig og reflekteret tilgang med inddragelse af en lang reekke interessenter og
strategiske discipliner, som den kommunikationsfaglige litteratur har papeget (fx Grunig
& Hunt, 1984; Langer, 2005), er medierne fortsat en meget central akter og malgruppe,
som der ogsa historisk har varet tradition for.

Foruden et teoretisk afsat i news management og kilderelationer er artiklen baseret
pa resultater fra en kvantitativ survey og en kvalitativ interviewundersogelse blandt
danske kommunikationsfolk med fokus pa relationen til medierne pa tveers af de mange
forskellige institutionelle og kommunikative kontekster, som kommunikationsmedar-
bejdere i dag indgar i.!
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Teori: news management — og mediecentrisme

Strategisk kommunikation er i dag beheftet med en lang raekke betegnelser (Hansen,
2004; Langer, 2005) med meget forskellige konnotationer. Som det fremgar af figur 1
forbindes Formidling’, *Informationsarbejde’ og *Professionel kommunikation’ fx af
offentligheden i hgjere grad med noget positivt sammenlignet med *Spin’. Begrebs- og
navnepluralismen haenger bl.a. sammen med kommunikationsfeltets forskellige redder
i marketing, ledelse, formidling, kommunikationsteori, medievidenskab mv. (Hansen,
2004: 15ff; Fawkes, 2001: 3), dets udbredelse i meget forskellige institutionelle kontek-
ster, men ogsa med det faktum, at den medie- og kommunikationsteknologiske udvikling
konstant udfordrer og udvider feltets rammer. Langer (2005) betegner fx kommunika-
tionsfaget et interdisciplinert diskursfallesskab med redder i sdvel humaniora som
samfundsvidenskab og naturvidenskab, men forankret primeart i en praksisdimension
og altsa ikke en selvsteendig videnskabelig tradition — en historie, som ifolge samme
bidrager til feltets konstante ekspansion og succes, men ogsa konstant udfordrer eller
truer dets eksistensgrundlag.

I denne artikel anvendes ’strategisk kommunikation’ som fzllesbetegnelse, idet der
herved ikke afgraenses til bestemte organisations- eller kommunikationssammenheaenge
(fx professionel kommunikation, virksomhedskommunikation, offentlig kommunikation
eller politisk kommunikation)? eller bestemte dimensioner af kommunikationsarbejdet
(fx informationsformidling, intern kommunikation, relationen til offentligheden bredt
forstaet/public relations el.lign.). I stedet fokuseres pa kommunikationens tilsigtede og
tilrettelagte karakter — at der er tale om kommunikation organiseret med det mal at tilgo-
dese bestemte interesser og opna en effekt fx pa andres handlinger (Salter, 2005: 92).

Medierne som malgruppe for strategisk kommunikation

Strategisk kommunikationsarbejde er ikke kun rettet mod medierne, men bestér af
mange, meget forskellige indholdsdimensioner, som kan have medarbejdere, samarbejds-
partnere, konkurrenter, politiske institutioner mv. som malgrupper (fx Pieczka, 2002;
Theaker, 2001: 122; Palmer, 2000: 47; Davis, 2002: 3).? Det kan dog haevdes, at medie-
journalister er scerligt veesentlige i kommunikationsfolks arbejde, bdde som méalgruppe
i sig selv og som kommunikationskanal til andre malgrupper. Journalister er nemlig
vasentlige opinionsdannere, som kan pavirke holdninger og handlinger, ikke mindst
fordi den redaktionelle tekst ofte tillegges storre trovaerdighed sammenlignet med virk-
somheders eller organisationers egne reklame- og informationsmaterialer i kraft af den
journalistfaglige prioritering og bearbejdning.* I forleengelse heraf fungerer journalister
som gatekeepere og dermed adgangskort til en lang raekke af de evrige mélgrupper i
offentligheden, som en organisation kan have interesse i at ga professionelt i dialog med
eller pavirke. Selvom agenda-setting-studiernes resultater ikke er entydige indikerer de
i hvert fald en vis sammenhang mellem mediernes og offentlighedens dagsordener (fx
Dearing & Rogers, 1996; McCombs, 2004).

Endelig er medierne en s@rlig vaesentlig malgruppe for bestemte organisationstypers
kommunikation: Navnlig politiske og offentlige institutioner indgér i demokratiske
processer, hvor offentligheden spiller en langt sterre rolle end i kommercielle sam-
menhange, hvor medierne nok kan vere led i en overordnet brandingstrategi, men
primert i forhold til forretningspartnere, eksisterende og potentielle medarbejdere mv.
frem for konstituering af demokratisk legitimitet. Pedersen (2004: 7f) skriver fx, at
”Offentlig kommunikation er anderledes end al anden kommunikation, fordi offentlig
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Figur 1. Den danske offentligheds holdninger til forskellige betegnelser for strategisk
kommunikation (n = 1005)
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* Det internet-baserede analysebureau Zapera spurgte i august 2005 i relation til undersogelsen af kommunikati-
onsbranchens medierelationer, som ligger til grund for nrvarende artikel, et repraesentativt udsnit af den danske
befolkning (1005 personer) om folgende: "Kommunikationsarbejde har i dag mange forskellige betegnelser.
Forbinder du folgende betegnelser for kommunikationsarbejdet med noget positivt, neutralt eller negativt?”

kommunikation i modscetning til fx reklamer eller brugsanvisninger er teet forbundet
til demokratiet”. Ogsé den megen forskning om politisk kommunikation og politikkens
medialisering peger i retning af mediekommunikationens centrale placering i moderne
politik (fx Jackson & Lilleker, 2004; Amna, 1999; Asp, 1990). Set i det lys er offentlig-
hedens opfattelser af synonymerne for det strategiske kommunikationsfelt, illustreret i
figur 1, interessante, men ogséd paradoksale, idet netop offentlig og politisk kommuni-
kation opfattes mindre positivt end fx virksomhedskommunikation.

"News Management’
Som nzvnt er ikke kun den politiske scene, men ogsa erhvervsliv, offentlige institutio-
ner, NGO’er mv. i dag nedt til at afstemme deres kommunikation efter mediernes logik
for at opna synlighed og gennemslagskraft (fx Davis, 2002). Som papeget af Schultz
(2004) og Hjarvard (2004) handler denne medialisering nok i hej grad, men ikke kun
om tilpasning til redaktionelle rutiner og preemisser. Den handler ogséd om en raekke
mere omsiggribende forandringer i sociale institutioner, hvor medierne fx kan facilitere
dialogen mellem organisationer, deres omgivelser og interessenter, samtidig med at de
kan erstatte traditionelt set ikke-medierede sociale handlinger, fx nar de bliver den arena,
hvorpa forskellige (tidligere ikke medierede) magtkampe udspiller sig.

Mediernes sarlige betydning som katalysator og omdrejningspunkt for en reekke mere
overordnede samfundsstrukturelle forandringer i form af medialiseringen understotter
vasentligheden af at fokusere pa den dimension af det strategiske kommunikations-
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arbejde, som er blevet benavnt 'news management’ (fx Tulloch, 1993; Palm, 2002;
Falkheimer, 2004) — medichéndtering’ eller *nyhedsstyring’. Begrebet dakker over de
strategiske processer og teknikker, hvormed kommunikationsfolk formidler informa-
tioner om deres organisation, arbejdsgiver eller kunder til journalister med henblik pa
kontrol over informationsstremmene og optimering af medieeksponeringen.® Dette har
leenge veeret kimen i kommunikationsarbejdet (Falkheimer, 2004: 81, 239).

Teoretisk set kan der — i meget grove treek — identificeres to overordnede strategier
for mediehdndteringen pa tvers af organisationstyper: 1) en proaktiv/offensiv og 2) en
reaktiv/defensiv. Begge er typisk i spil samtidig, men hvor forstnevnte anlaegger en ud-
farende, initierende strategi fra kommunikationsfeltets side, er sidstnavnte kendetegnet
ved, at initiativet nermere ligger hos medierne. Forskellen er altsd, hvem der er den
styrende og udfarende kraft. Faglitteraturen har i forleengelse heraf opstillet forskellige
konkrete taktikker for kommunikationsarbejdet: Hvor Grunig & Hunts (1984) klassiske
modeller mere overordnet fokuserer pA kommunikationens retning (én/tovejskommu-
nikation) og formél (pavirkning/dialog), herunder om den er asymmetrisk eller sym-
metrisk, har Ericson m.fl. (1989) opstillet fire taktikker specifikt i forhold til pressen
med fokus pé navnlig kommunikationens eksplicitet og offensive/defensive karakter.
Disse kombineres og iverksattes ofte pa samme tid pa baggrund af en mere overordnet
kommunikations- eller informationsstrategi:

1. Publicity: en eksplicit dben taktik rettet mod aktivt at pavirke presseomtale positivt

2. Censur: en eksplicit lukket og restriktiv taktik, hvor informationer ligefrem holdes
tilbage eller censureres i forhold til medierne

3. Hemmeligholdelse: en ligeledes begransende taktik, men af mere implicit karakter,
idet bestemte informationer tilslores

4. Fortrolighed: en igen implicit taktik, men af informationsformidlende karakter, fx
nar informationer stilles til radighed uden for citat eller pa bestemte betingelser (fx
solohistorier)

Navnlig de proaktive indsatser er mulige at 'male’ fra et forskningsperspektiv — hvilke
informationer stilles til radighed, hvordan og har de gennemslagskraft? De reaktive
taktikker er til gengaeld sverere at fa et indblik i, ikke mindst fordi de, som Ericson m.fl.
(1989) papeger, kan have karakter af hemmeligholdelse eller tilslering og derfor typisk
ikke er tiltag, som afsenderen ensker offentlighed omkring, samtidig med at de er mere
usikre méaleparametre. I denne analyse er de proaktive strategier og taktikker i forhold
til medierne derfor i fokus — pa tvers af kommunikationsbranchen.

Opgor med mediecentrismen

Hvor den danske forskning om strategisk kommunikation i forskellige organisationssam-
menhange (fx Sparre, 2002; Langer & Kjar, 2004; Nielsen, 2004; Pedersen m.fl., 2000),
ligesom faglitteraturen om de metodiske greb i kommunikationsbranchens samspil med
medierne (fx Hansen, 2004; Kvetny, 1999) efterhdnden er betydelig, er der ikke lavet
undersogelser af den danske kommunikationsbranches professionelle logik, selvforstaelse
og rolle, hverken generelt eller specifikt i forhold til medierne. Meget af den eksisterende
danske forskning kan i forleengelse heraf, ligesom den internationale (Cottle, 2003; Davis,
2002; Manning, 2001; Palmer, 2000; Allern, 1997), betegnes som mediecentrisk. Det
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strategiske kommunikationsfelt analyseres nemlig ofte ud fra mediernes eller journa-
listikkens vinkel og med afsat i normer om adgang og deltagelse eller maske ligefrem
forfaldsperspektiver om pavirkning, promotion og bedrag eller manipulation (fx Salter,
2005). Disse mediesociologiske og -teoretiske rammer kan imidlertid skygge for nogle af
det strategiske kommunikationsfelts afgerende facetter, fx kommunikationsfolk faktiske
bidrag til den redaktionelle proces — eller omvendt, medierne som budbringere i kom-
munikationsarbejdet. Studier af relationen mellem journalister og kilder, herunder kom-
munikationsfolk (fx Kristensen, 2003), er fx ofte praeget af den journalistiske ideologis
udpegning af journalisten som ’gatekeeper’ i forhold til kildernes adgang til mediernes
arena — trods de udfordringer, som forandringerne i bdde kommunikationsbranchen (pro-
fessionalisering, ekspansion mv.) og i de redaktionelle miljoer (oget tids/produktionspres,
medieintern konkurrence mv.) reprasenterer. Det vil sige udfordringer, som kan medvirke
til storre medieatha@ngighed af uopfordrede, medierettede informationstilbud og kilder
med kommunikative kompetencer. Derfor er det veesentligt ogsa at belyse forholdet mel-
lem det strategiske kommunikationsfelt og medierne fra forstnaevntes optik. Oplever kom-
munikationsbranchen fx selv en mulighed for at fungere som ’informations-gatekeepere’
og dagsordensattere? Eller oplever de, ligesom mange journalister, at det er medierne,
der (overvejende) har magten og satter dagsordenen trods skeerpede redaktionelle vilkar,
et professionaliseret kommunikationsfelt mv.?

Metode: Survey og interviews

De folgende analyser baserer sig forst og fremmest pa resultater fra en kvantitativ survey,
gennemfort i foraret 2005, blandt et repraesentativt udsnit af den danske kommunikati-
onsbranche. Denne empiri giver et overordnet indblik i professionelle selvforstaelser,
erfaringer og holdninger pa tvars af den heterogene (mal)gruppe, som den danske kom-
munikationsbranche representerer.®

Stikpreven for undersegelsen var alle medlemmer af Dansk Journalistforbunds
Kommunikationsgruppe, dvs. medlemmer (...) med fastanscettelse inden for PR- eller
anden kommunikationsvirksomhed”, som er obligatoriske medlemmer af Kommuni-
kationsgruppen” (www.journalistforbundet.dk/sw2175.asp, 12.04.05).” Kontaktdata til
malgruppen blev efter aftale med Kommunikationsgruppens bestyrelse stillet til rddighed
fra Dansk Journalistforbunds medlemsdatabase — mere specifikt 839 personer, hvoraf 65
personer senere viste sig uden relevans for undersogelsen (pga. nyt job uden for kom-
munikationsfeltet, orlov, ledighed mv.). Méalgruppen fik tilsendt et spergeskema med
posten, og efter to remindere (en postalt og en pr. mail) havde 407 personer besvaret
skemaet, svarende til 52,6 procent af den justerede stikprave pa 774 personer.® Denne
effektive stikprave viste sig repraesentativ for gruppen af kommunikationsfolk i Dansk
Journalistforbund mht. ken, alder og geografi,” om end det pa baggrund heraf ikke er
muligt at angive respondenternes reprasentativitet i forhold til den fagligt facetterede
danske kommunikationsbranche som helhed.

Spergeskemaet omfattede 36 lukkede spergsmal med fokus pa kommunikationsop-
gaver i det daglige, navnlig relateret til pressen; kommunikation til medierne; relationer
til journalister; samt muligheden for at pavirke mediedagsordener.'®

I forsommeren 2005 blev desuden gennemfort 13 kvalitative interviews med re-
praesentanter fra forskellige dele af kommunikationsbranchen, bl.a. med forskellige
ansattelsesforhold, uddannelsesbaggrund og stillingsbetegnelse — fra kommunikations-
bureauer, private virksomheder, offentlige og politiske institutioner, fag-, branche- og
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interesseorganisationer mv.; kommunikations- PR- og journalistuddannede samt cand.
mag.’er; presse- og informationschefer, redakterer, journalister, kommunikationsmed-
arbejdere, spindoktorer og chefkonsulenter. Interviewene blev gennemfort pa baggrund
af en nogenlunde fast spergeramme som informantinterviews (Kvale, 1997/2000: 214f),
dvs. med fokus ikke pa informanterne som analyseobjekter, men pa deres viden og
erfaringer, idet malet var at fa uddybet og nuanceret nogle af den kvantitative analyses
pointer om professionel selvforstaelse, holdninger og erfaringer. !

Eftersom enhver kommunikation foregér i en kontekst og med et formél (Bruhn
Jensen, 2002: 240), kan brugen af de kvantitative surveydata og informantinterviewene
medfore et skisma mellem pa den ene side det, som respondenterne/interviewpersonerne
siger eller giver udtryk for, og pa den anden side det, som de reelt mener eller gor — isa@r
i lyset af undersogelsens emne, som knytter an til faglig professionalisme, selvforstaelse
og konkrete, vasentlige handlingsmenstre. Derfor kan de indsamlede data ikke isoleret
set tages for palydende — der kan dog drages konklusioner om kommunikationsbranchens
medierelationer ved at sammenstille data indsamlet med de forskellige metoder.

Medierne — fortsat en central malgruppe

Et forste interessant resultat af analysen er, at selvom kommunikationsarbejde i dag
indeholder en lang raekke meget forskellige opgaver pé strategisk niveau (udvikling af
kommunikationspolitikker, mere generel strategisk eller taktisk kommunikationsradgiv-
ning mv.) og er rettet mod mange forskellige malgrupper, er kontakten til journalister
fortsat helt central. Faktisk bruger danske kommunikationsfolk to tredjedele af deres
arbejdstid pa opgaver, som relaterer sig til medierne som mélgruppe — fx mediekontakt,
-overvagning, -radgivning og journalistisk formidling.'? Det afspejler, at kommunikati-
onsarbejde i dag nok bestar af andet end medierelationer, men at disse @vrige arbejds-
opgaver af fx rddgivningsmaessig eller strategisk karakter endnu ikke overskygger de
mediecentrerede arbejdsdimensioner i kommunikationsarbejdet. Dette kan forekomme
paradoksalt i lyset af faglitteraturens redegerelser for kommunikationsfeltets udvikling
—som navnt fra et fokus pa praktiske, presserelaterede opgaver til i stigende grad ogsa
at omfatte ledelsesorienterede og strategiske opgaver og radgivning, dvs. fra handvark
til management og fra overtalelse til dialog (fx Grunig & Hunt, 1984; Baskin, Aronoff
& Lattimore, 1997; Christensen, 2003; Langer, 2005).

Blandt de medierelaterede opgaver fylder praktiske formidlingsopgaver (udferdigelse
af pressemeddelelser, debatindleeg mv. eller web-formidling) faktisk den sterste andel
— sammenlagt i gennemsnit 40 procent af respondenternes ugentlige arbejdstid — mens
mere analytiske, strategiske eller taktiske opgaver som mediemonitoring og medierad-
givning optager cirka én femtedel af arbejdstiden og personlig kontakt til journalister
cirka én tiendedel.

De medieorienterede arbejdsopgavers betydelige placering i respondenternes daglige
arbejde ma ses i lyset af undersegelsens malgruppe — kommunikationsfolk organiseret i
Dansk Journalistforbund og dermed fagpersoner ofte med en journalistfaglig baggrund
savel mht. uddannelse som arbejdserfaringer. Det vil sige personer, som netop er ud-
dannet i og méske derfor ogsa ansat til journalistisk formidling pga. deres erfaring med
og interne forstéelse for mediernes logik. Det kan have pévirket resultaterne. Omvendt
bekrafter andre undersogelser de medierelaterede arbejdsopgavers centrale placering.
Davis (2002: 7) pointerer fx, at arbejdet med medierelationer er den mest centrale
arbejdsaktivitet for engelske PR- og kommunikationsfolk, mens Dansk Kommunika-
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tionsforenings medlemsundersogelse fra 2000 viser, at tre ud af fire medlemmer ved
artusindeskiftet dagligt arbejdede med medierelationer i nogen, hej eller meget hej grad.
Foreningens seneste medlemsundersggelse (2006) viser, at pa en skala fra 1 (lavest)
til 5 (hejest) far “'medierelationer’ (mediekontakt, medietraning, pressemeddelelser,
pressemgder) en gennemsnitlig placering pa 3,16, ’journalistisk formidling” 3,21, mens
’radgivning’ far 3,63 og "udvikling planleegning og gennemferelse af kommunikations-
strategi’ 3,49, mht. de arbejdsopgaver, som medlemmerne varetager.

Selvom kommunikationsfolkene i denne undersegelse oplever at bruge megen arbejds-
tid pa medierelationer, betragter ni ud af ti samspillet med medierne som blot et af deres
fags mange ansvarsomrader.'® Dette umiddelbare paradoks kan henge sammen med
mediernes nevnte dobbeltstatus som en vaesentlig akter primaert i kraft af rollen som kanal
til andre malgrupper. Det indikerer nogle af de kvalitative interviews i hvert fald:

Der er mange andre interessenter end pressen. Pressen er i virkeligheden bare
— lidt ligesom jeg selv er — formidleren i forhold til vores endelige mélgrupper.
(pressechef i medicinalvirksomhed)

Medierne har som udgangspunkt ingen veerdi i sig selv, de er kun verdifulde i
forhold til det, de kan bringe én videre til. Derfor er det en specifik, meget speciel
malgruppe i forhold til alle de andre malgrupper og interessentgrupper, som vi
arbejder med inden for kommunikation. Kommunikation til offentligheden via
et uafhengigt medie har dog stadig hgj trovaerdighed i forhold til en direkte for-
midling fra en afsender — derfor er det interessant at kommunikere via medierne
og ikke kun gennem egne kanaler. (selvsteendig kommunikationsradgiver)

Mediernes centrale placering i kommunikationsarbejdet bekraeftes af, at medierelaterede
arbejdsopgaver i dag typisk optager samme eller mere arbejdstid end tidligere (jf. figur
2). Det vil sige, at medierne maske ligefrem reprasenterer en endnu mere vasentlig
malgruppe end tidligere, ogsé selvom de ifelge forskningen og praktikerne langt fra er
den eneste malgruppe.

Nogle af de interviewede kommunikationsfolk bekrafter denne opprioritering og den
fortsatte veesentlighed af det proaktive mediearbejde:

I xx-ministeriets departement fylder presserelationerne rigtig meget af vores
arbejde (...) Man har fra starten [siden departementets etablering af en kom-

Figur 2. Svarfordeling pa: ~Oplever du, at folgende arbejdsopgaver er kommet til at
fvlde mere, ligesd meget eller mindre i dit arbejde i den tid, du har beskceftiget
dig med kommunikation?” (n = 407)

Web-formidling
Journalistisk formidling
Medierrddgivning
Medieoverv8gning

Kontakt til journalister

% af respondenter

M Fylder mere B Ingen aendring O Fylder mindre O Mangler
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munikationsafdeling i slutningen af 90’erne] vare meget optaget af relationen
til pressen plus Internettet. Internettet er jo dér, hvor ministeriet kan prasentere
sagerne med egne ord. Pressen er til gengaeld den bedste kanal til at na ud til flest
muligt, og her er i de senere ar sket en intensivering af pressearbejdet, ogsa nar
det handler om at vaere offensiv. Hvor man tidligere i hej grad reagerede pd noget,
der havde varet i pressen, arbejder man i dag mere og mere — og bevidst — hen
imod at vaere proaktiv (kommunikationsmedarbejder, ministerium)

Vi har bade vindersager og tabersager, men i alle sager har medierne en ret central
rolle — vi bruger dem flittigt og bliver flittigt brugt af dem. (partner, PR-bureau)

Navnlig web-relaterede opgaver optager mere arbejdstid, hvilket pdpeger internettets
vasentlige plads i kommunikationsarbejdet og voksende betydning som kommunikati-
onskanal for mange akterer. Web-formidling er naturligvis ikke decideret journalist- eller
medierettet kommunikation, men henvender sig til mange forskellige interessenter og
malgrupper, som fx seger individuel information (Esrock & Leichty, 1999: 463). Omvendt
har internettet en scerlig veesentlig kommunikationsvardi over for netop journalister,
som bruger mediet, herunder organisationers og institutioners hjemmesider, til research
af deres historier (Esrock & Leichty, 1999: 458; Lipinski & Neddenriep, 2004; Sparre,
2005)."* Dermed reprasenterer internettet ikke kun et nyt kommunikationsmedium i sig
selv med en evne til direkte dialog med en reekke malgrupper. Det kan samtidig skabe
opmarksomhed gennem traditionelle medier ved at give journalister input til deres his-
torier (Lipinski & Neddenriep, 2004). Pa denne made er strategisk kommunikation via
hjemmesider velegnet til at sikre afsenderens kontrol over sin (selv)fremstilling — over
for bade medier og andre mélgrupper — uanset om disse muligheder p& nuvarende tids-
punkt udnyttes optimalt.

Den ogede brug af internettet skal dog ikke ses som en erstatning af, men na@rmere
et supplement til andre former for kommunikation med nyhedsmediernes akterer. Som
figur 2 viser, er den personlige dialog med journalister og dermed netvaerksdannelse
inden for konkrete medieinstitutioner ligeledes blevet opprioriteret. Den menneskelige
faktor er fortsat central ikke mindst i det journalistiske arbejde, herunder den personlige
dialog med kilderne, som ikke kan erstattes af alene fx internetbaseret informations-
segning og research (Sparre, 2005). Mange redaktioner oversvemmes med uopfordrede
informationstiltag, bl.a. fra kommunikationsfolk pa vegne af forskellige interesser
(Kristensen, 2003: 193), og for at treenge igennem denne ogede informationsstrom ma
kilderne treekke pa personlige kontakter i medierne som optakt til eller opfelgning pa
distributionen af et informationstilbud. Forskningen opererer i denne sammenhang med
begrebet ’relationship management’, som handler om formelle og uformelle relationer
og netvaerk i medierne, hvormed kan opbygges goodwill eller favour banks (Schneider
refereret i Jackson & Lilleker, 2004: 514), som kan benyttes fx i krisesituationer til at
genetablere legitimitet hos og gennem medierne — en balanceakt, som en af de intervi-
ewede kommunikationsfolk bekrafter:

Min holdning er meget — pd min post i hvert fald — det gamle ordsprog "Man fér,
hvad man fortjener’(...) Vi snakker lidt om det som en konto, hvor du kan optjene
nogle point. Det vil sige, at hvis du kommer ud i modvind eller noget, der proble-
matisk og svert at forklare, har du maske plus pa kontoen, som ger, at du far en
fair behandling. Hvis du ikke har noget pa kontoen, kan du godt regne med, at du
som udgangspunkt er i *deep shit’ (pressechef i medicinalvirksomhed)
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Ogsa andre interviewpersoner understreger den personlige relations fortsatte centrale
status, bade fra mediejournalisternes og kommunikationsfolkenes perspektiv:

Der er sket et ryk fra at tenke ’vi skriver en pjece’ til at teenke ’vi skriver en
pressemeddelelse eller holder et pressemade’ til gradvist at taenke, at man ogsa
kan kontakte pressen pa andre mader, for eksempel gennem personlig kontakt
(kommunikationsmedarbejder, ministerium)

Vi prover at overbevise vores kunder om, at det er en god ide at holde relationer
til journalister. Vi holder os selv tilbage i den sammenhang, men serger for at
opbygge relationer mellem vores kunder og journalisterne (partner, PR-bureau)

For var der to store ting i pressearbejdet: 1. pressemeddelelser og 2. at kontakte
enkeltpersoner eller at servicere de, som ringer. I dag er det nok mere omvendt
— at kontakte enkelte journalister eller lade sig kontakte frem for at sende pres-
semeddelelser ud (tidligere kommunikationsradgiver)

Den direkte kontakt var altid forsteprioriteten og gerne en direkte kontakt til en,
som havde beskaftiget sig med eller var interesseret i omradet (tidligere pres-
sechef i politisk parti)

Den udbredte distribution af ’solohistorier’, tilpasset mediernes higen efter eksklusive
nyheder (Schultz, 2006: 161), er et godt eksempel pa, at kommunikationsbranchen har
om ikke erstattet, sa suppleret massekommunikationen til medierne fx via pressemed-
delelser med tiltag malrettet specifikke journalister." Flere af de interviewede kommu-
nikationsfolk papeger netop denne tendens:

Det er meget sjeldent, at jeg udsender pressemeddelelser. Det handler mere om,
at jeg ringer op og fordeler solohistorier (...) Jeg tror, at nar man giver medierne
en historie solo, kan man styre dem lidt mere, fordi de er lidt mere "oppe pa tas-
pidserne’ (specialkonsulent, sygehusvesnet)

En stor del af pressearbejdet er baseret pa snak med individuelle journalister. Det
fungerer godt at have en direkte kontakt med nogle fa journalister og give dem
nogle historier — hvis der er nogle gode historier — som solohistorier. Det har en
afsmittende effekt, sa der maske er en stor historie i en landsdaekkende avis én
dag, mens der de folgende dage kan komme nogle sma dryp i den ovrige del af
pressen. (journalist, interesseorganisation)

Ogsé mere taktiske opgaver som medierddgivning og -overvdagning optager mere arbejds-
tid sammenlignet med tidligere. Forstnavnte peger i retning af, at evne til at tilpasse sig
mediernes arbejdsmade og premisser i stigende grad optager kommunikationsbranchens
arbejdsgivere og kunder — fx ved at lade sig traene i dialogen med medierne — hvilket
netop reflekterer medialiseringen pa tvers af alle samfundssektorer. En af de intervi-
ewede kommunikationskonsulenter papeger fx, at hans kunder i stigende grad prioriterer
at opna praktisk erfaring med medieinteraktionen:

Jeg har veret med i 50 eller 60 medietreningssituationer, siden jeg startede [for
ca. 5 ar siden], og nar man i starten spurgte, hvor mange der havde talt med pres-
sen, var det meget fa. Der er lidt flere i dag, om ikke andet har folk hert om det,
og om at der findes nyhedskriterier. Folk er blevet mere bevidste om, at det er
vigtigt (partner, PR-bureau)
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Ogsa medieovervagningens hgjere prioritet peger i medialiseringens retning, idet denne
taktik kan medvirke til at skabe overblik over den redaktionelle omtale og dermed
mediernes konstruktion og kommunikation af forskellige akterer eller emner. Dette
overblik kan bruges som afsat for kommunikationsfolkenes operationelle samspil med
konkrete journalister, videre taktisk medierddgivning i forhold til arbejdsgivere eller
kunder (fx nar de skal medietranes) samt overordnet strategisk kommunikationsplanlaeg-
ning 1 forhold til, hvilke holdninger og emner en organisation ensker at blive forbundet
med gennem medierne, men ogsd som forberedelse pa eventuelle krisesituationer (Clou-
dman & Hallahan, 2006). Flere af de interviewede kommunikationsfolk bekrefter, at
medieovervagningen bruges pa flere af disse niveauer:

Det ligger i tiden, at man skal dokumentere sit eget vaerd og sin egen arbejdsind-
sats. Vi har studenter ansat til at registrere al omtale fordelt pa hospitaler, som vi
vurderer i forhold til veerdier om *hej troveerdighed’, *forskning’, *kvalitet’ el.lign.,
og som skal bruges som dialogverktej (...) De medieanalyser, vi laver, bliver
brugt, hvis vi har et storre tiltag, hvor man vil méle *hvad var effekten egentlig?’
(specialkonsulent, sygehusvasnet)

Vi har et arkiv over al vores pressemateriale og vurderer kvaliteten af det, og
hvordan samarbejdet med journalisten har fungeret. Hvis jeg bliver kontaktet af
en journalist, jeg kun har medt et par gange for, kan jeg sla op og se, hvordan det
gik sidst og fa et overblik — hvad skrev han eller hun om, hvordan var samarbejdet,
var vi tilfredse, var vi utilfredse (...) Jeg bruger det ogsa internt strategisk — hvis
jeg synes, at vi har fiet meget darlig presse i en periode, kan jeg prove at pushe
nogle gode historier i forhold til de personer, der sidder med en bestemt viden. S&
det bliver helt sikkert brugt strategisk (kommunikationschef, advokatfirma)

Hvis du vil lave presseklip og bruge det til langsigtet strategisk arbejde i din
organisation, skal du have besluttet dig for, hvilke parametre der har betydning
for udviklingen af din virksomhed og sa registrere dem, for eksempel om konkur-
renterne far mere omtale, om der er en stigende eller faldende interesse for det
omrade, du reprasenterer etc. Ellers bliver medieovervagning blot et spergsmal
om egen eksponering og grundlag for dag til dag arbejdet (selvstaendig kommu-
nikationsradgiver)

Medieovervagningens teknikker udvikles altsé lobende og afpasses efter de behov, som
en organisation har pa et bestemt tidspunkt, fx mht. maling af specifikke kommunika-
tionstiltag, krisekommunikation mv. Medieovervagningen har dog ikke kun en ekstern
taktisk eller strategisk funktion, men ogsa en intern, idet presseklip og analyser af medi-
eindhold kan dokumentere effekten af kommunikationsarbejdet. Kommunikationsfolk
har behov for at kunne fore bevis for resultaterne af deres arbejde og herigennem ret-
feerdiggere deres rolle over for arbejdsgiver eller kunde — og sikre fremtidig allokering
af ressourcer eller tildeling af opgaver og ansvar.

Der er altsa en vis mediecentrisme i det praktiske kommunikationsarbejde, idet det
fortsat bestér af en reekke presserelaterede discipliner, som bestemt ikke er kommet til
at fylde mindre. Faktisk foretraekker én ud af tre kommunikationsfolk i undersogelsen
pressearbejdet frem for det strategiske kommunikationsarbejde.!® Det skal maske rela-
teres til en journalistisk uddannelses- eller erfaringsbaggrund, men indikerer ogsa, at
den forskningsmaessige mediecentrisme i studierne af kommunikationsbranchen ikke
er helt uberettiget.

91



Informationssubsidier — og deres gennemslagskraft

Af figur 2 fremgik det, at cirka én fjerdel af kommunikationsfolkene bruger mere tid
pa journalistisk formidling, hvilket bl.a. handler om at udforme og stille uopfordrede
informationer eller informationssubsidier (fx Gandy, 1982)'” — pressemeddelelser, so-
lohistorier, analyser, web-information, tips mv. — gratis til rddighed for redaktionerne.
Malet er naturligvis at inspirere til bestemte historier, influere deres vinkler og eventuelt
pavirke mediedagsordenen mere overordnet. Disse informationssubsidier kan ses som
udtryk for et led i den proaktivitet, som netop er en hovedstrategi i forhold til medierne.
Spergsmaélet er dog naturligvis, i hvilket omfang informationssubsidierne stilles til radig
for medierne og indfrier deres strategiske mal.

Af figur 3 og 4 fremgér det, at medieredaktionerne serviceres med en lang raekke
forskellige informationssubsidier, som faktisk stilles til rddighed i sterre omfang end
tidligere. Det bekrafter den mere proaktive medieindsats og dermed andre undersogel-
sers resultater om, at informationspresset pa redaktionerne er intensiveret (Kristensen,
2003: 193).

Samtidig viser undersogelsen, at kommunikationsbranchen oplever, at de fleste af
disse informationstiltag har en vis gennemslagskraft i medierne, idet de redaktionelle
medarbejdere bruger dem i hvert fald en gang imellem (jf. figur 5).

Desuden har forholdsvis mange respondenter ved alle typer informationstiltag angi-
vet, at journalisters brug er vokset mere end formindsket, om end nogle igen mere end
andre (§f. figur 6).

Igen er web-information central — som den kategori, der stilles til radighed hyppigst
og har haft sterste vackst. Det bekraefter internetmediets stigende udbredelse og rolle som
et veesentligt kommunikationsmiddel i mange organisationer som bade kanal til direkte
kommunikation og medium til indirekte, medieret kommunikation via nyhedshistorier.
En interviewperson papeger fx:

Figur 3. Svarfordeling pa: “Hvor ofte stiller du folgende typer informationstilbud til
radighed for medierne?” (n = 407)

Andet B,B.4
Faerdigproducerede historier 0
Billeder/fotos/film(klip)

Analyser 0|

Anden web-baseret info.

Tips via email/nyhedsbreve
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Pressemeddelser
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‘DDaingt O Ugentlig @ Sjzeldnere M Aldrig [1Ved ikke B Mangler
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Figur 4. Svarfordeling pa: "Er meengden af folgende typer informationstilbud, som du
stiller til rdadighed for medierne, oget, uforandret eller mindsket i den tid, du har
arbejdet med kommunikation?” (n = 407)

Andet S
Faerd|g!prod'ucerede 20,4 | F)
historier ‘ ‘
Billeder/fotos/film(klip) 28 ‘ | ‘
Analyser 16,7 | 41,3
Anden web-baseret info. 47,4
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Mundtlige tips 29,7 |
Interviewtilbud 28,3 |
Pressemeddelser 28 | 36,4
I |
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Figur 5. Svarfordeling pa: ”Hvor ofte oplever du, at mediernes journalister gor brug af
Jfolgende typer informationstilbud, som du stiller til radighed for for dem?” (n
=407)
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Hvor man for lavede meget brugervejledende kommunikation, mange magasiner,
pjecer o. lign., gik man i slutningen af 1990’erne over til, at det er Internettet,
som er vores primare egen kanal til information; derudover er det pressen (kom-
munikationsmedarbejder, ministerium)

Pressemeddelelsen har en tvetydig status fra et sdvel kommunikations- som medieper-
spektiv, hvilket ikke kun skyldes dens genremassige placering mellem nyhedsartiklen og
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Figur 6. Svarfordeling pd: “Oplever du, at mediernes journalister i dag gor storre,
ucendret eller mindre brug af folgende typer informationstilbud, som du stiller
til radighed for dem, sammenlignet med da du startede med at arbejde med
kommunikation?” (n = 407)
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annoncen (Elmegard, 2006) — hvis den overhovedet kan eller skal kategoriseres som en
genre i teoretisk forstand (Lassen, 2006)."® P4 den ene side er pressemeddelelsen fortsat
vasentlig og endda blevet mere udbredt i nogle sammenhange, ligesom den ofte tages
i anvendelse af mediernes journalister, hvilket netop kan forklare dens udbredelse:

Vi bruger jeevnligt den helt klassiske pressemeddelelse, dvs. information fra a til
b via ¢, hvor medierne er vores kanal til at levere information. Det gor vi pa trods
af, at nogen siger, at pressemeddelelsen er ded. Det tror jeg nu ikke meget pa.
Nogle typer pressemeddelelser er stendede og har altid veeret det, men andre lever
fint og er i gvrigt gode til deres formal. Vi laver selvfolgelig ogséd mere malrettet
dialog med medierne, hvor vi s@lger interviews ind til dem eller tilbyder solo-
historier, og hvor vi efterfolgende sender pressemeddelelser ud for at fa spektret
med (partner, PR-bureau)

Strategien gik oprindeligt ud pa volumen — mest mulig omtale naermest om hvad
som helst for at sld navnet eller organisationen fast (...) og i meget hej grad via
pressemeddelelser, men ogsa via nermest daglig kontakt med mange af journa-
listerne. Og vi kan se, at pressemeddelelserne bliver brugt (...) I gjeblikket er vi
i gang med en justering af strategien, hvor vi skal finde ud af, hvad det egentlig
er, vi vil udtale os om. Det er en naturlig udvikling for en organisation. Vi lig-
ger nu pa en 3. eller 4. plads omtalemeaessigt, nar vi sammenligner os med andre
arbejdsgiverorganisationer, og det viser jo, at strategien med volumen har givet
pote (redakter, brancheorganisation)

Pé den anden side kan pressemeddelelsen siges at have mistet noget af sin vaerdi, iser
efter e-mail har gjort kommunikationsformen mindre ressourcekravende og bevirket, at
redaktioner og journalister oversvemmes af pressemeddelelser. Undersaggelsen afspejler
saledes ogsa, at forholdsvis mange respondenter i mindre grad end tidligere benytter den-
ne kommunikationsform til medierne. Paradokset bekreaftes af flere af de interviewede
kommunikationsfolk, som papeger, at de ikke nedvendigvis oplever pressemeddelelsen
have betydelig gennemslagskraft. Alligevel bliver den brugt, men gerne i kombination
med en mere malrettet og eventuelt personlig kontakt eller web-kommunikation:
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Vi teppebomber ikke redaktionerne, for vi ved godt, at pressemeddelelsen ikke
er den foretrukne kilde. Vi har meget holdt os til sterre og vasentlige ting. Det
var en del af en strategi (pressechef i medicinalvirksomhed)

Jeg tror ikke, at det har effekt at sende pressemeddelelser ud i 700.000 eksemplarer.
Det er tit det, man valger at gore, fordi det er nemmest — man trykker pa ’send-
knappen’ pé sin mail. Men hvis det skal have effekt, skal det i hvert fald felges op
bagefter. Jeg kan ogsa godt forestille mig, at mange journalister teenker ’jamen,
den her mail er bare roget ud i fleng, den er ikke interessant mere’. Det er helt
klart mere gavnligt at kontakte den enkelte journalist og give dem noget sarligt
(...) Det er da ogsa sjovere som pressemedarbejder at have kontakt til journalister,
der tager ejerskab til en historie, frem for at sende pressemeddelelser og fa en lille
note et sted, som alle har (konstitueret informationschef, NGO)

Man skal kun henvende sig til medierne, hvis man har en god historie og har
lavet et ordentligt stykke arbejde (...) Jeg er ikke tilhanger af pressemeddelelser
— jeg er meget mere tilhanger af, at man giver en historie til én person, for sa
far journalisten ogsa chancen for at lave det pa sin egen made.(journalist, interes-
seorganisation)

Nogenlunde lige mange respondenter i undersegelsen oplever séledes ogsa mediernes
brug af pressemeddelelser som enten vokset eller faldet de senere ar. Det reflekterer
netop genrens ambivalente status som pé den ene side i overmal og pa den anden side
potentielt en vaesentlig inspirationskilde for tidspressede journalister. Selv i den inter-
netbaserede kommunikation er pressemeddelelsen et primart kommunikationsmiddel
i forhold til medierne, idet den hyppigt integreres i dette medies kommunikation og
formmaeessige struktur (Lipinski & Neddenriep, 2004: 14; Esrock & Leichty, 1999: 461).
Faktisk kan netop internetmediet siges at have revitaliseret pressemeddelelsen som
kommunikationsstrategi, bl.a. fordi den web-kommunikerede pressemeddelelse i endnu
hejere grad end den traditionelt set medierettede pressemeddelelse giver afsenderen
magten over budskabskommunikationen (Lassen, 2006: 508).

Pressemeddelelsen har da heller ikke alene medierne som malgruppe trods dens
oprindelige genrekendetegn — som middel eller input til nyhedshistorier (Lassen, 2006:
507). Flere interviewpersoner papeger fx, at pressemeddelelsen ogsa kan have en orga-
nisationsintern signalverdi i forhold til ledelse og medarbejdere, eller vaerdi i forhold
til andre eksterne interessenter end medierne. Den kan nemlig dokumentere, at der er
informeret om en given sag, som dog ikke nedvendigvis er blevet fundet nyhedsverdig
af medierne — sa ogsé derfor integreres kommunikationsformen ofte pd institutionernes
hjemmesider:

Ofte har pressemeddelelser ogsé en stor intern effekt. Det kan vere, at du ud-
sender en pressemeddelelse for simpelthen at fortelle dine egne medarbejdere
og samarbejdspartnere, at 'nu har vi fortalt medierne det her’, selv om du godt
ved (...) at sandsynligheden for at medierne bruger informationen méske er lille,
men hvis man er heldig, pavirker det deres holdning til neste gang, de skriver
om emnet, og du far i hvert fald fortalt dine egne folk, at vi har handlet, reageret,
gjort noget. (selvstendig kommunikationsradgiver)

I forbindelse med udgivelse af arsberetninger skriver jeg en pressemeddelelse,
men den har ikke nogen effekt. Den ligger pa vores hjemmeside, og den er egent-
lig mere rettet mod vores gvrige interessenter, som kan ga ind og lase en eller
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anden nyhed, som sé har karakter af en pressemeddelelse. Journalisterne kender
jeg, og dem ringer jeg til direkte (...) Jeg kan slet ikke huske, at jeg har brugt pres-
semeddelelser sadan mediemaessigt til andet end baggrund. Jeg giver journalisten
historien og siger sé "du kan finde baggrundsinformationen i pressemeddelelsen
pa hjemmesiden. (kommunikationschef, advokatfirmaet)

Analyser er til gengaeld en taktik, som er mindre udbredt — hver fjerde respondent benytter
sig aldrig sig heraf, kun et fital har eget deres brug, ligesom gennemslagskraften opleves
som begranset. Det kan forekomme paradoksalt, idet nyhedshistorier ofte tager afsat i
analyser, opinions- og meningsmalinger. Disse kan dog formodes overvejende at vare
produceret af medierne selv' eller en "uvildig’ forskningsinstitution. Til gengaeld afspejler
undersogelsen en vis vakst i mediernes brug af analyser, som i de kvalitative interviews
udpeges som veasentlige for isar interesseorganisationer og offentlige institutioner:

Vi har en politisk, ekonomisk afdeling, og en af deres hovedopgaver er at pro-
ducere ting, som kan komme i pressen, eller som kan danne udgangspunkt for en
analyse (...) og vi kan maerke, at det er noget, pressen er interesseret i (...) Ogséa
1 de andre organisationer er det meget almindeligt at lave analyser og bruge dem
som krog (...) Der er ingen tvivl om, at vi i den sammenhe@ng trods alt bliver
opfattet som mere neutral (...) Jeg tror, at det for private virksomheder vil vaere
meget ressourcekravende, og méske er trovardigheden lidt mindre, fordi det er
et privat firma (redakter, brancheorganisation)

Vi laver analyser og samler tal ind, maske ikke sd meget for at blive klogere selv,
men for at bruge det som et middel i forhold til pressen — og pressen vil gerne have
tal. Det er et sjovt redskab —at samle nogle tal fra spergeskemaer og borgerpaneler
og legge dem lidt til rette (specialkonsulent, sygehusvasnet)

Vi har oprustet meget steerkt pa videnssiden. Det er en generel tendens, tror jeg,
1 alle organisationer — is&r interesseorganisationerne — at hvis vi skal blive hort,
er vi nedt til at have valide data, sd vi laver vores egne undersegelser. Vi har
vores egne gkonomer og jurister, og hvis det ikke er godt nok, ansatter vi folk
udefra eller far et universitet til at samarbejde med os. I det hele taget: Valid do-
kumentation, data og viden er et meget afgerende argument i dag, og der har alle
organisationer — private som offentlige — oprustet og bruger som et slagkraftigt
argument.(journalist, fagforening)

Billeder/fotos/film og helt feerdigproducerede historier er igen mere tvetydige infor-
mationssubsidier, viser undersggelsen. De stilles nemlig ofte eller aldrig til mediernes
radighed, mens der har varet en vis vekst i savel kommunikationsbranchens som
medierne brug. Denne vackst kan forklares med stigende forventninger fra redaktionerne
i forhold til karakteren af de informationer og historier, som kilder, iseer kommunikati-
onsfolk, skal levere —is@r i lyset af den betydelige informationsstrem til redaktionerne.
Samtidig har medierne et stigende behov for medierettede informationsinput pga. deres
egne begransede ressourcer til research (Kristensen, 2003). Flere af de interviewede
kommunikationsfolk bekreefter i hvert fald sterre forventninger hos medierne i forhold
til den ’informationsvare’, de skal levere, men ogsé en bedre gennemslagskraft i takt
med ’varens’ formfuldendthed og de mere pressede medieredaktioner:

Journalisterne er bade mere forvente, og sa har de travlt. De skal selv levere mere.
Men det er ikke nok at ringe og sige, at man har et telefonnummer. Man skal i hgj
grad have lavet forarbejdet (redakter, brancheorganisation)
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I min stol er det en fordel, hvis man har en pakkelosning, s man til journalisten
kan sige ’dels har vi det her forslag, som vi kommer med, men der er faktisk ogsa
nogen i samfundet, som mener, at det her er en god idé, og de har faktisk ogsa nogle
eksempler pd, hvem det er her kan hjalpe’ (tidligere pressechef, politisk parti)

Der er ingen tvivl om, at jo mere forberedt jeg er, jo mere kan jeg styre, hvad
der kommer i. Jo mere jeg har taenkt over, hvilke vinkler der kunne vare interes-
sante, hvem de kunne tale med, og hvordan det kunne skrues sammen, jo sterre
mulighed har jeg for at preege, hvad der kommer i — ogsa mht. billedvalg. Men
jeg vil altid fele mig frem — det skrevne ord er journalister meget omhyggelige
med (kommunikationschef, advokatfirmaet)

Journalisterne vil helt klart have mere service end tidligere. De er meget mere
forvente og har meget mindre tid til selv at lave noget arbejde. Journalistik er
blevet skrivebordsarbejde (...) de er jo styret af seertal, annoncerer og lesere, sa
det er virkelig hardt.(journalist, interesseorganisation)

I et mediekritisk perspektiv kan denne udvikling medvirke til, at journalister gores
afhangige af professionelt tilrettelagte, gennemresearchede informationssubsidier (fx
Allern, 1997), hvormed den redaktionelle selvsteendighed og autonomi i forhold til
medieeksterne interesser udfordres. En af de interviewede kommunikationsfolk papeger
dog ogsa, at servicefunktionen kan vere med til at retfeerdiggere kommunikaterernes
egen plads mellem en organisation og medierne og ser det derfor som helt naturligt at
yde denne service:

Det handler om, at man skal tilfere verdi for at have en berettigelse i stillingerne
omkring pressekontakten (...) Vi skal ikke bare blive det overfledige led, som
en journalist helst vil undga, sa vi skal gere os umage, kende pressen og vare et
bindeled mellem pressen og virksomhedsledelsen (...) Vi ensker jo i virkelighe-
den at blive brugt pa den made; at de ogsa opfatter os lidt som eksperter inden
for et omrade. Sa ja, vi hjelper journalisterne meget, men vi diskuterer nogen
gange, hvor greensen gar — altsa, gor vi deres arbejde? (pressechef i medicinal-
virksomhed)

For formfuldendte redaktionelle udtryk fra kommunikationsfolks side kan dog ogsa
vackke journalistens mistaenksomhed og kompromittere journalistens integritet og selv-
forstaelse som den opsegende, udfarende part i rollefordelingen mellem journalist og
kilde. Denne balancegang er flere af de interviewede kommunikationsfolk inde pa:

Det er et sporgsmal om at gore det nemt, men ikke at fore pennen; at sige *Vi
har den her historie og den person er maske interessant at tale med, hvis du er
interesseret’ (...) Vi kan pege pé en talsmand fra en virksomhed eller fra vores
kunde samt en reekke personer, som har prevet produktet. Hvem journalisterne
sd vaelger ud blandt dem, de bliver prasenteret for, det er helt op til dem, men
vi gor det nemt for dem at fa fat pa dem (...) Der er nogle journalister, der klart
siger "Hvor fedt. Super dejligt at det allerede er gjort”, mens andre siger "Det er
fint nok, men det skal jeg nok finde ud af selv” (selvstendig kommunikations-
radgiver/freelancer)

Vi leverer aldrig en ferdig historie. Vi vil aldrig skrive en historie og sige "Har
I lyst til at trykke den her?” Det tror jeg heller ikke, at de ville have lyst til, men
jeg ved det ikke. Vi kan, hvis vi har en god solohistorie, ringe og sige ’Den og
den historie — er det noget, du kunne tanke dig at lave? Jeg kan sende dig en sides
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baggrund, og sa kig selv pa det’ (...) Det handler om at have en relation — det er
jo ikke kun os, der skal have noget ud af det (...) Det, journalisterne forventer af
os, er at fa adgang til en interviewperson, og vi hjelper dem med opfelgningen,
hvis der er nogle sporgsmal bagefter. Jeg tror egentlig ikke, at de forventer sa
meget mere end det (pressechef i medicinalvirksomhed)

Bevidstheden om de potentielle problemer ved at gé journalisternes professionelle
stolthed og praksis for ner kan vare én forklaring pé, at mange respondenter angiver
aldrig at stille denne type informationstilbud til rddighed for medierne. Kommunikati-
onsindsatsen over for journalisterne er en balancegang mellem at supplere redaktionerne
med input og historier og ikke treede ind pa de redaktionelle enemarker. Graensen er
harfin — og kan flytte sig fra interaktionssituation til interaktionssituation.

Den tveaggede proaktivitet

Den omfattende og stigende distribution af informationssubsidier kan ses som udtrykt
for et strategiskift over for medierne. Ifolge hovedparten af de interviewede kommuni-
kationsfolk havde mange af deres arbejdsgivere og kunder nemlig tidligere en reaktiv
indgangsvinkel til medierelationen ud fra devisen *Den der lever skjult, lever godt’:

For i tiden var man meget upopuler, ndr man blev ansat som journalist [i en
kommunikationsstilling]. Det var meget svart at blive ansat, og hverken ministre
eller embedsmend syntes, at det var morsomt. I dag kan man ikke have tre med-
arbejdere, for der skal veere en informationschef — og det gaelder bade offentlige
organisationer og det private erhvervsliv. Sa der er sket et skift (...) (tidligere
kommunikationsradgiver)

Selvom der i bade politiske, offentlige og private institutioner i dag er vasentlig storre
bevidsthed om, at det er nedvendigt og vigtigt at vere proaktiv — opsegende og udfa-
rende — i forhold til medierne, hvis man vil pavirke dagsordener og opna synlighed, er
der dog fortsat en vis bereringsangst over for medierne, for medierelationerne kan have
negative konsekvenser:

Vi har arbejdet meget med at f& gearet virksomheden internt til dialogen med
medierne (...) Noget af usikkerheden, tror jeg, har bundet i en bekymring om,
at man kunne komme galt af sted (...) s mange af diskussionerne gik pé, at der
er en risiko ved at veere meget aktive pa pressefronten (pressechef i medicinal-
virksomhed)

Der gar mange myter om, at man kan blive slagtet (...) s& der er stadig kunder,
som tror, at de, der lever stille, lever godt, og de vil helst ikke vil tale med nogen.
Men der er selvfolgelig ogsa kunder, som har lert, hvad pressen betyder, og hvad
det kan fore med af muligheder — dem har vi flere og flere af (...) De fleste, vi
taler med, ved godt, at pressen er noget, de bor tenker over — is&r fordi de unge
ledere er specielt uddannet og har det som del af deres uddannelse, at man skal
tale med sin omverden, om det sé er pressen, investorer eller andre. Det ligger
efterhdnden i deres opdragelse (partner, PR-bureau)

Desuden er nogle organisationer fortsat i en omstillingsproces i forhold til forstaelsen
for og prioriteringen af mediekommunikation. Denne dobbelthed af proaktivitet, be-
reringsangst og en fortsat eller igangvearende omstillingsproces papeges faktisk af de
fleste interviewpersoner:
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Vi har faktisk ressourcerne til at veere meget, meget professionelle, men den poli-
tiske og den administrative ledelse mangler maske stadigveek viljen til at anvende
det fuldt ud eller til at turde det, fordi man har den der indbyggede respekt for
iseer formiddagsbladene og de elektroniske medier; man vil ikke komme i klemme
der. (journalist, fagforbundet)

Generelt er min oplevelse, at mange organisationer hidtil har varet lidt bange
for pressen, ud fra antagelsen om, at de nok ville én det ondt. I stedet for at se
medierne som medspiller er de blevet opfattet som nogen, man skulle tage sig
lidt i agt for og hellere sige for lidt end for meget til (...) Men jeg tror, at man
fremover vil prioritere pressearbejdet mere i XXX og andre organisationer (...)
Men jeg synes faktisk ogsa, at man som en semi-offentlig organisation har pligt
til at have en ekstra abenhed, for det er jo andre menneskers penge vi forvalter.
Det tankevackkende er s, at man dermed gor noget af journalisternes arbejde
(konstitueret informationschef, NGO)

Holdningen ’Den, der lever skjult, lever godt” kommer ikke af ingenting (...) Det
er i meget fa virksomheder, at kommunikationen tenkes ind tidligt (...) Men der
bliver stille og roligt skubbet pa tidligere og tidligere hos flere og flere, som kan
se potentialet i at fa tankt kommunikationen ind tidligere i processen. Som ekstern
konsulent er det dog nasten sagens natur, at man ferst kommer ind ikke som det
forste led, men som et senere led (...) Men der er flere kommunikationsdirekte-
rer, der kommer tattere og taettere péd ikke bare af titel, men sidder i direktionen
(selvstendig kommunikationsrddgiver/freelancer)

Pressestrategien — proaktiv eller reaktiv — afthenger i hoj grad af kulturen og selvforsta-
elsen i den enkelte organisation. Det er ikke mindst afgerende, at lederne med ansvar
for prioritering af kommunikationen i forhold til evrige strategiske og ledelsesmassige
beslutninger har gje og interesse for medierne:

Kommunikation er ikke bare den slgjfe man binder om gaven, nar den er pakket
ind (...) Der er mange ledere, der har behov for at genteenke deres funktion i for-
hold til kommunikationen (...) Nar man arbejder i en politisk organisation — hvad
enten det er en offentlig myndighed eller noget andet — og iseer nar man arbejder
i toppen, er der meget, der stir og falder med, om den politiske leder har nogle
steerke visioner og et reelt enske om forandring. Det pavirker kommunikations-
processen og de muligheder, man har for at kommunikere. Det er jo alt andet lige
meget nemmere at kommunikere og fa nogle meget bedre resultater, hvis man har
en visioner leder med nogle hgje ambitioner (...) Det kan godt veere svert at lave
et dygtigt stykke kommunikationsarbejde, hvis man ikke har ret meget indhold at
gore med (kommunikationsmedarbejder, ministerium)

I begyndelsen var der stor angst over for medierne, men vores administrerende di-
rektor leegger meget stor vaegt pa det, og det gennemsyrer hele organisationen (...)
Kommunikation har veeret teenkt ind lige fra starten, og vores direkter understreger
det hver gang, han siger et eller andet. Det skyldes, at man gerne vil have kommuni-
kationen hele vejen gennem organisationen (...) sé der er ikke angst leengere, men der
er da nogle, der ikke har lyst til mediekontakten (redakter, brancheorganisation)

Ledelsen bakker klart op om at have et abent og ligeverdigt forhold til pressen
og svarer pa de ting, de sperger om i det omfang, det nu kan lade sig gore, for der
er jo hensyn til sager og klienter, der gor, at de ikke altid kan udtale sig (...) Jeg
refererer til den gverste direktor, og han interesserer sig meget for kommunikation
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og dialog med pressen, hvilket ogsa afspejles ved, at jeg er med til at lave virks-
omhedens gvrige strategier. Han prioriterer det meget hojt og er altid tilgengelig.
I dentid jeg har veret i advokatbranchen, har dbenheden helt sikket forandret sig.
Man har indset, at det at veere til stede er nedvendigt i konkurrencesammenhang
(kommunikationschef, advokatfirma)

Den kommunikative prioritering smitter saledes af nedad i systemet og er vasentlig for,
hvorledes den enkelte medarbejder opfatter og hadndterer medierne — som medspillere
eller modspillere, proaktivt eller reaktivt.

I denne sammenhang er det en vasentlig pointe, at opgaven mht. at generere medi-
eomtale ikke kun bestér i at formidle succeshistorierne, men ogsé i at fortelle de pro-
blematiske eller kritiske historier:

Der er mange grunde til, at vi skal passe pa ikke bare at fokusere pa at fortaelle de
gode historier — en af dem er, at vi i s fald ville miste trovaerdighed. Det tjener et
dobbeltformal at huske at forteelle om det, der ikke er sa godt: Det viser bade en
abenhed og servicerer borgerne ordentligt, men det virker ogsa positivt tilbage
pa institutionen (kommunikationsmedarbejder, ministerium)

Trovaerdighed er vigtigt — at det, man siger, er rigtigt, og at man selv prover at tage
de ting op, som er problematiske og ikke prover at fa en for os mere positiv vinkel
eller lader som om, at problemerne ikke er der (redakter, brancheorganisation)

Vived jo godt, at vi ikke altid kan fa solstralehistorier, sd jeg ser meget min funktion
som vaerende kvalificerende. Hvor man maske for i tiden enskede at leegge en dem-
per pa nogle historier eller forsggte at skjule noget, har vi leert — og vores direktioner
har leert — at det ikke nytter noget, sé vi kan ligesa godt samarbejde med pressen,
ogsd om de mere problematiske historier (specialkonsulent, sygehusvasnet)

Det handler altsa om at afspejle et trovaerdigt billede af organisationen via medierne —
pa godt og ondt — via @rlighed frem for fordrejning. Det symboliserer umiddelbart et
skred i forhold til de oprindelige forestillinger om 'news management’ og modeller for
’publicity’ i Grunig & Hunts terminologi, hvor malet netop var positiv medieopmeerks-
omhed og forhindring af mere problematiske historier.

Desuagtet opfattes samspillet med pressen som et tveegget sverd, for nok har de
fleste institutioner @ndret handlemade — eller er ved at gore det — men det sker ikke uden
en vis, maske velbegrundet, toven bl.a. pga. mediernes tendens til i flok at fokusere pa
konflikter og fejl. Empiriske analyser (fx Langer & Kjar, 2004; Jorgensen & Rasmussen,
2001) viser i hvert fald, hvordan medierne kan fastholde virksomheder i en skurkerolle,
nar mediestormene raser.

Begreenset kildekritik

Ifelge journalistikkens fag- og metodelitteratur (fx Meilby, 1999; Kramheft, 2000;
Kristensen, 2004) er kontrol af kilder og kildeinformation en af mediejournalistikkens
faglige dogmer, faktisk i en sadan grad, at kildekritik i Danmark indgér som norm i
de Vejledende Regler for God Presseskik (afsnit a, pkt. 2). Muligheden for at foretage
denne kildekritik er bl.a. betinget af, at journalister forholder sig uathaengigt af kildernes
politiske, skonomiske eller ideologiske sarinteresser. Journaliststanden forholder sig
selv positivt, om end ikke helt ukritisk til deres fags kildekritiske niveau (Kristensen
2003, 2004), mens det set med kommunikationsbranchens briller er mere problematisk.
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Kun fire ud af ti kommunikationsfolk oplever, at journalister efterkontrollerer deres
informationer — nogenlunde lige s& mange oplever, at journalister kun i ringe grad eller
ligefrem aldrig efterkontrollerer kildeinformationen.? Dette er navnlig interessant i lyset
af ovennavnte resultater om mediernes forholdsvis udpreegede brug af kommunikati-
onsbranchens forskellige informationstilbud, flere endda i stigende grad.

Flere af de kvalitative interviews bakker op om resultatet, men afspejler ogsa en mere
bekraftende eller forstaende holdning til journalistikkens kildekritik, navnlig relateret
til mediernes redaktionelle vilkar, som stiller storre krav til journalister kvantitativt og
kvalitativt, hvilket kan have bade positiv og negativ indflydelse pa den kritiske tilgang.
Ressourceforholdene kan nemlig vanskeliggere journalistens muligheder for kontrol
og opsegning af kildeinformation, omvendt fordrer den interne mediekonkurrence stor
professionalisme, fx i kildebrugen:

Journalisterne er ikke meget kritiske. Selvfolgelig sker det, og det er jo deres job,
kan man sige, men tit er der ikke en kritisk vinkel — i meget hej grad ikke hvis de
har faet en solohistorie (redakter, brancheorganisation)

Isernogle af de yngre journalister er meget kvalificerede. Jeg tror, at konkurrencen
er hardere i deres fag ogsé, og derfor gor de sig umage. Der skal mere og mere
til for at fa leesernes opmerksomhed (...) De stiller nok sterre krav end de gjorde
for ti &r siden (...), men de er ogsa mere pressede, sa pa den ene side er de praget
af, at de ikke kan researche en stor kritisk artikel i lang tid; pa den anden side er
de preeget af, at der er sd hard konkurrence, at de bliver nedt til at gere sig umage
og gore deres arbejde ordentligt. De planker ikke lige en pressemeddelelse — de
skal levere lidt mere (...) sé jeg tror, at der er et mere professionelt miljo (...).
(tidligere pressechef i medicinalvirksomhed)

Qua vi er en interesseorganisation, bliver vi mgdt med en naturlig kritisk holdning,
og det synes jeg er fint nok. Omvendt kan man blive lidt overrasket over, at hvis
vi kommer med et budskab, bliver det medt meget kritisk, men hvis journalisten
skal skynde sig at skrive en historie, tager de alt, hvad de far fra os med kyshand
og bringer det direkte videre. (journalist, fagforbund)

Visse stofomrader udsettes for en mere kritisk tilgang end andre, isar politisk relaterede
emner og akterer, mens situationen er nermest modsat pa fx det humanitaere felt:

Nar det er politisk orienterede emner, er journalisterne mere kritiske, det er klart.
For ambitigse journalister er det jo interessant, hvis man kan fange et ministerium
og helst en minister pa en fodfejl eller méaske en kaempe breler, og hvis man kan
fa en minister til at ga af eller hele regeringen, kan det jo ikke blive bedre vel
(kommunikationsmedarbejder, ministerium)

Jeg oplever ikke, at journalisterne er specielt kritiske, men det er méske, fordi
ulandsbistanden ikke er et sa hejt profileret stofomrade. Jeg tror, at omradet har
veret lidt fredet indtil nu, maske fordi det er sveerere at vaere helt sa kritisk over
for organisationer, der hjelper andre mennesker, som er ved at de af sult (konsti-
tueret informationschef NGO)

Selvom der naturligvis er nuanceforskelle i opfattelsen af mediernes kildekritik, afspejler
ogsa de kvalitative interviews overvejende, at journalisterne i hvert fald ikke opleves
som meget eller for kritiske, om end heller ikke fuldsteendig ukritiske.

Mere principielt mener ni ud af ti kommunikationsfolk, at journalister hor vare
kildekritiske, mens kun cirka halvdelen mener, at journalister reelt er det.?! Selvom
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kildekritikken i princippet kan vanskeliggere kommunikationsbranchens arbejde, er
respondenterne altsd normativt interesseret i, at journalistikken gransker og kontrollerer,
selvom det langt fra altid er tilfaeldet i praksis:

Journalister skal vare kritiske. Det er en del af den journalistiske kultur —at de hele
tiden skal forholde sig kritisk til det, de far at vide og til deres kilder og sige "hvad
kan deres motiv for at komme med denne historie vere’ for sa at undersoge, om der
ligger en anden historie bag ved de udtalelser, de far pd blokken. Kildekritik er et
af de berende journalistiske principper (selvstendig kommunikationsraddgiver)

Nér man sidder pa presseomradet, drives man af adrenalin og kamp — arbejdet
med medierne skal vare ’lidt op ad bakke’. Derfor er jeg i hvert fald interesseret
1, at journalisterne er kritiske, for s er mit arbejde lidt sjovere — det kreever mere
af mig, nar jeg skal lave mine historier (...) (specialkonsulent, sygehusvesnet)

Den kvantitative undersegelse viser da ogsa, at cirka halvdelen af respondenterne op-
lever journalister som searligt kritiske over for kommunikationsfolk som kildegruppe,>
hvilket ogsa interviewpersonerne kan bekrefte:

Jeg oplever da, at journalisterne har en kritisk tilgang, og der er altid en mistanke
om, at specielt pressekoordinatoren eller pressechefen fungerer som et filter og
en, der sorterer fra (kommunikationsmedarbejder, ministerium)

Nogle journalister mener selvfolgelig, at *nar der kommer kommunikationsfolk,
sé er det fordi, de vil have os til at gore et eller andet, de er nok ude pé at snyde
os’ — med mindre de har et godt tillidsforhold. De skal naturligvis vaere kritiske
over for alle kilder, men jeg oplever, at mange har en negativ kritisk tilgang til
tingene i stedet for at have en kritisk analytisk tilgang. Altsa, det er som om, de
har misforstaet forskellen pa det negative og det analytiske (selvstendig kom-
munikationsradgiver)

Som udgangspunkt ser journalisterne én som en person eller barriere, der skal
springes over, s& de kan komme til at snakke med dem, de i virkeligheden gerne
vil snakke med. Det har jeg i hvert fald oplevet, nér jeg er startet i forskellige jobs
og har medt nye journalister. Nar de s finder ud af, at man kan levere noget, som
de har brug for — bade kontakter, personer, fa godkendt ting hurtigt og kan levere
statistik eller baggrundsinformation — opbygger man et forhold, hvor de fér tillid
til én og omvendt (kommunikationschef, advokatfirma)

I lyset heraf papeger flere interviewpersoner ogsa, at det ikke er dem selv som kommu-
nikaterer, men deres arbejdsgivere, kunder eller de eksperter, der findes i organisationen,
der skal varetage den konkrete dialog med medierne:

Vi arbejdede til at begynde med en tanke om, at det var bedst at fa politikerne selv
til at ringe til journalisten, sa pressemanden ikke blev et forstyrrende mellemled.
Og det intensiverede vi over tid — det blev en decideret strategi, for det oplevede
vi at have succes med (tidligere pressechef i politisk parti)

Vi arbejder med det, vi kalder et ”decentralt talsmandsprincip”. Det betyder, at
det er den enkelte ansvarlige chef, der udtaler sig pa sit omrade. Det er ikke mig,
der udtaler mig til pressen og heller ikke min chef. Det er de folk, typisk direkti-
onsmedlemmer, men ogsa andre chefer i virksomheden, specialister maske, som
udtaler sig. Det er et valg, vi har truffet, idet vi ved, at journalisterne hellere vil
tale med dem end med sddan en som mig. Vi er meget opmarksomme pa ikke
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at fa sadan en underlig gatekeeper-funktion, altsa en protektionistisk funktion.
(pressechef i medicinalvirksomhed)

Det er meget sjeldent, at vi selv udtaler os om noget som helst i kommunikati-
onsafdelingen. Det er altid nogle andre — fageksperterne, vores direktor eller en
anden. Det er strategien, at det skal vare eksperten, der udtaler sig og ikke et
mellemled (redakter, brancheorganisation)

Kommunikationsfolkene skal altsé facilitere og optimere dialogen med medierne, men
ellers vaere "usynlige’, og selvom mediernes kildekritik set fra kommunikationsbranchens
side ikke er optimal, kan netop kommunikationsfolk maske medvirke til at skaerpe savel
den journalistiske opmerksomhed som arbejdsgivernes og kundernes kommunikative
opmarksomhed.

Relationer og magtforhold

Forholdet mellem journalister og kilder er i den medievidenskabelige litteratur behaeftet
med en lang rakke begreber, som reflekterer den dobbelthed af samspil og modspil,
som ogsé kendetegner relationen mellem medie- og kommunikationsbranchen. En dob-
belthed, som isar udfordrer journalistikkens autonomi og tanken om journalisten som
den opsegende part, der skal styre dansen (Gans, 1980; Allern, 1997), bytteforholdet
(Tuchman, 1978; Eide, 1992) eller forhandlingerne (Ericson m.fl., 1989; Pedersen m.fl.,
2000) med kilderne, mens medieathengigheden nesten er en preemis i kommunikati-
onsarbejdet, netop fordi medierne er sa en central malgruppe og et middel til at indfri
branchens forpligtelser over for kunde- eller arbejdsgiverinteresser. I teorien er kom-
munikationsfolk saledes tilsigtet *i mediernes vold’.

I praksis oplever de fleste kommunikationsfolk da ogsa samarbejdsvilje fra mediernes
journalister,® om end det er svert at generalisere om disse relationer, for som en af de
interviewede kommunikationsfolk pointerer: ”Du finder bade situationer, hvor du har
et veeldig godt samarbejde og samspil med journalisterne, og finder du situationer, hvor
det opleves som konstant krig” (selvstendig kommunikationsradgiver). I forlengelse
heraf oplever kommunikationsbranchen et nogenlunde jevnbyrdigt athaengighedsfor-
hold til journalisterne (jf. figur 7), dog med en svag tendens til storst afh@ngighed hos
forstnaevnte.

Figur 7. Svarfordeling pa sporgsmal 15 og 16 (n = 407)
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mOplever du at veere afhaengig af mediernes journalister, ndr du skal udfgre dit kommunikationsarbejde?
mOplever du, at mediermnes journalister er afhzengige af dig, ndr de skal udfgre deres journalistiske arbejde?
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Det bekraeftes til dels af de kvalitative interviews, som betegner relationen med ord
som ’gensidighed’, ’samarbejde’ og/eller ’samarbejdspartner’, medspiller’, *athaengig-
hed’, ’brug for hinanden’, *udbud/efterspargsel’, men ogsa som en professionel relation,
hvor begge parter har intentioner og behov:

Det er da langt hen ad vejen et gensidigt forhold. Ministeriet som sadan har brug
for pressen, og ministeren har meget brug for pressen, og det synes jeg bliver
tydeligere og tydeligere. Men pressen har jo ogsd brug for en historie indefra
(kommunikationsmedarbejder, ministerium)

Vi er medspillere, som er athengige af hinanden, og ikke i saerlig hej grad mods-
pillere (...) vi er selvfolgelig afhangige af, at de har lyst til at omtale os (...) men
jeg oplever ikke, at vi skal tigge om at komme i. Og hvis de ikke er interesserede,
sé er den jo heller ikke leengere. (redakter, brancheorganisation)

Vi har jo brug for hinanden — for mig er journalisterne i hvert fald et medie til at
nd ud til borgerne, sd jeg hjelper ikke bare Berlingske med at s@lge en avis. Jeg
kan ogsa bruge dem som en kanal. Til gengeld skal journalisten levere en histo-
rie — rimeligt hurtigt — og jeg er ikke interesseret i, at hun laver en dérlig historie
eller far fat i nogen, der ikke ved noget om det, de udtaler sig om. Sa vi er maske
afhangige af hinanden i nogle sammenhenge (...) men jeg synes i bund og grund,
at vi har et uproblematisk samarbejde. Medierne har ogsd leert noget, for de kender
godt min dagsorden, de accepterer den, og vi har en meget ligefrem dialog (...)
Det kan godt vaere, at vi medes med to vidt forskellige indgangsvinkler, men s&
finder vi ud af det. (specialkonsulent, sygehusvesnet)

Jeg ser relationen som et forseg pa at balancere mellem eftersporgsel og udbud.
Jeg ser ikke journalister og kilders made at interagere som et samarbejde. I sidste
ende skriver journalisten aldrig en historie for at gere nogen en tjeneste (...) Der
er selvfolgelig et athengighedsforhold i den forstand, at journalister skal have
noget at skrive om og pd den made er athengige af kilderne. Men man skal heller
ikke veere blagjet — de er ikke athangige af én bestemt kilde. Det ber de i hvert
fald ikke vare (partner, PR-bureau)

Andre af undersegelsens resultater bekrafter atheengighedsforholdet, men ogsa en mere
principiel afstandtagen fra mediernes kildeathengighed, idet naesten alle respondenter
mener, at journalister bor vaere uathaengige af deres kilder, mens langt feerre oplever, at
journalister er uathengige.?*

Nar det kommer til kommunikationsbranchens reelle muligheder for at pavirke
mediernes dagsordner, er holdningerne ret delte,” hvilket bekraftes af, at det at kunne
pavirke en mediedagsorden ikke er ensbetydende med at scetfe mediernes dagsorden
ifelge respondenterne i undersogelsen. Mange mener sdledes ogsd, at det skal vere
sadan — medierne bor satte og scetter faktisk ogsa dagsordenen for den politiske debat
og debatten i det hele taget.?® Ogsa blandt interviewpersonerne er der delte meninger
om evnen til at pavirke og satte dagsordener:

Det er nemt at f& gode historier i medierne, og det har det altid vaeret. Det er meget,
meget sjeldent, at vi sender noget ud, som ikke giver et resultat i en eller anden
forstand. Vi kan selvfolgelig nogle gange blive overraskede over, hvor nemt eller
meget, der bliver skrevet om et eller andet (partner, PR-bureau)

Vi kan helt sikkert satte dagsordener, vi sidder meget centralt, det er ogsa lidt
uhyggeligt — ud fra et demokratisk synspunkt (...) Jeg synes i hvert fald tit, at vi
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far den vinkel, jeg havde taenkt mig. Det er sjaeldent, at det blev noget helt andet
(kommunikationschef, advokatfirma)

Jeg tror, handen pa hjertet, ikke, at det er os, der styrer, om vi kan satte en dags-
orden i pressen. Man kan prove at pavirke, og man kan preve at inspirere til en
artikel om et eller andet, som maske far nogle andre ud af hullerne (...) men vi
har mulighed for at std pé toget, nar det korer, og vores opgave er hele tiden at
observere, hvad der korer i pressen. Er der noget, man skal springe pa? Men du
kan ikke styre pressen. (tidligere pressechef i medicinalvirksomhed)

Mange kommunikationsfolk dyrker en myte om, hvordan man kan styre pres-
sen og snakker gerne om, hvor meget de kan styre medierne. Det er noget, der
bliver italesat, men som jeg ikke oplever i praksis (...) Jeg oplever fortsat, at det
er medierne, der har magten. Selvfelgelig kan jeg lave *damage control’, og jeg
kan forsege at glide udenom, men hvis medierne vil skrive en bestemt artikel, sa
skriver de den. S& p& den méde foler jeg ikke, at vi kan styre medierne (...) De er
og bliver gatekeepere, og det er min opgave, at det, jeg giver dem, er godt nok,
sé de abner den lage (specialkonsulent, sygehusvasnet)

Vi kan godt prove at satte en dagsorden, men man skal veere temmelig magtfuld
for at kunne kreere tilstreekkeligt mange historier til at sette en dagsorden (selv-
stendig kommunikationsradgiver/freelancer)

Trods splittelsen nytter det altsa at iverksatte forskellige kommunikationstiltag, idet
mediernes dagsorden kan pavirkes. Interessant er det i denne sammenheng, at set fra
offentlighedens perspektiv er kommunikationsfolk og journalister meget jevnbyrdige,
nar det kommer til spergsmalet om at s@tte dagsordener for den offentlige debat (jf.
figur 8).

Mange kommunikationsfolk oplever ogsa at kunne s#yre journalisters adgang til
historier,”” og at branchen dermed reelt har mulighed for at udelukke bestemte infor-
mationer eller historier fra den offentlige bevdgenhed, fx via hemmeligholdelse, censur

Figur 8. Svarfordeling pa sporgsmdl om, hvem der scetter dagsordenen for den offent-
lige debat — kommunikationsfolk™ (sasom spindoktorer, pressechefer og medi-
erddgivere) eller journalister i medierne (n = 1005)
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O Kommunikationsfolk seetter dagsordenen for den offentlige debat
M Journalister i medierne saetter dagsordenen for den offentlige debat

* Disse sporgsmal blev i april 2005 stillet til et reprasentativt udsnit af den danske befolkning (1005 personer)
af det internetbaserede analysefirma Zapera pa vegne af nerverende forskningsprojekt.
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el.lign. i Ericson m.fl.’s terminologi (1989). Det tegner et noget andet billede end set
fra et medieperspektiv, hvor de fleste journalister betragter kommunikationsbranchens
styringsmuligheder som begransede, om end oget gennem de senere ar (Kristensen,
2003: 194f). Mange kommunikationsfolk kan saledes ogsé identificere sig med deres
fags filter- eller *gatekeeper’-betegnelse.”® Kommunikationsfolks selvforstielse rum-
mer dermed pa flere mader et element af en reaktiv tilgang til eller begreensning over
for mediernes aktorer — trods bevidstheden om, at troverdighed handler om abenhed
og om ogsé at forteelle de dérlige historier. Muligheden for at pavirke dagsordener og
styre mediernes informationsadgang dog er ikke ensbetydende med, at kommunikations-
branchen oplever at have magten over medierne. Faktisk oplever de fleste parterne som
jevnbyrdige, eller at journalisterne styrer.” Det bekrafter journalisternes selvforstaelse
som den styrende part (Kristensen, 2003: 274).

Konklusion

Denne artikel har anlagt et dobbelt blik pa den mediecentrisme, som umiddelbart har
veeret kendetegnende for en del af forskningen om kommunikationsbranchens udvik-
ling: Pa den ene side har artiklen forsegt at gere op med den mediecentristiske og ofte
forfaldsklingende tilgang, som ikke mindst har praeget en del af diskussionen om de
mediedemokratiske konsekvenser af forandringerne i fx den politiske kommunikation,
ved empirisk at tage et kommunikationsfagligt frem for et journalistfagligt eller medi-
evidenskabeligt afsat. Det vil sige ved at lade kommunikationsbranchens egne erfaringer
veere analysernes udgangspunkt. Pa den anden side afspejler de resultater, som artiklen
prasenterer, nyhedsmediernes fortsat centrale rolle i kommunikationsarbejdet — set med
kommunikaterernes gjne — og dermed, at en vis mediecentrisme fortsat er begrundet i
studiet af kommunikationsfeltets forandringer, sé lenge disse ogsa anlegger kommu-
nikaterernes optik og ikke kun mediernes.

Artiklen har nemlig forst og fremmest dokumenteret, at medierelaterede arbejdsop-
gaver rent praktisk udfylder en vasentlig del af kommunikationsbranchens arbejdstid
og i stigende grad. Ikke mindst produktion og distribution af medierettede informati-
onssubsidier er et centralt taktisk redskab i samspillet med medierne — i form af savel
web-baserede tiltag som helt personlig interaktion, feerdigproducerede historier eller
gennemarbejdede delkomponenter hertil. Uanset formen er et negleord malretning i
kommunikationsindsatsen over for medierne: Internettet 4bner fx som kommunikati-
onsmedium mulighed for savel en kontrolleret selvfremstilling som en individualiseret
kommunikation — og potentiel dialog — med specifikke malgrupper, fx pressen. Ligeledes
har den personlige interaktion mellem kommunikationsfolk og journalister i form af fx
individualiseret tildeling af informationer og (solo)historier potentielt storre gennems-
lagskraft end den massedistribuerede pressemeddelelse. Endelig afspejler mediernes
stigende forventninger til informationssubsidiernes tilpassethed og formfuldendthed i
forhold til medielogikken mélretningens vasentlighed savel som nedvendighed i kom-
munikationsarbejdet, bade form- og indholdsmeessigt.

Artiklen har saledes ogsa dokumenteret, at set fra kommunikationsbranchens per-
spektiv har det medierelaterede arbejde faktisk en effekt, idet det kan pavirke, hvilke
historier medierne bringer, og hvordan de bringes (vinkler, kildebrug mv.). Det vil sige
en effekt i forhold til dagsordensfastsattelsens savel forste som andet niveau (McCombs
m.fl., 1997), som netop handler om hvilke emner og akterer, der tildeles opmarksomhed
i medierne, samt mediernes konkrete italesattelse af disse emner og akterer. Selvom
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dette ikke er ensbetydende med, at magten over mediedagsordenen i dag ligger hos kom-
munikationsbranchen, paviser det ikke desto mindre kommunikationsfeltets muligheder
og centrale rolle i den dagsordensattende proces. Dette haenger bl.a. sammen med, at
arbejdsfordelingen mellem de redaktionelle medarbejdere og kommunikationsbranchen
har forrykket sig. Selvom journalister nok forholder sig serlig kritisk til kommunikati-
onsbranchen som kildeakterer, har de ogsé brug for netop professionelle kommunikaterer,
der kan vinkle historier, prasentere fakta, give adgang til eller skaffe kilder og i det hele
taget udfere noget af det researcharbejde, som tidligere 1& primart hos redaktionerne,
men som disse, bl.a. pga. skerpede skonomiske og tidsmessige vilkér, men ogsa pga.
en sterkt foroget konkurrence kilderne imellem, i stigende grad har behov for — og for-
ventninger om — varetages af medieeksterne akterer.

Selvom kommunikationsteorien og -litteraturen i hej grad vegter det strategiske
niveau i kommunikationsarbejdet, afspejler disse forskellige resultater altsa, at en forsk-
ningsmassig interesse for det operationelle kommunikationsarbejde fortsat er vasent-
lig, hvilket ogsa andre studier pointerer (fx Cloudman & Hallahan, 2006: 375) og kan
siges at haange sammen med navnlig kommunikationsfeltets praksisfundering frem for
videnskabelige tradition, som papeget af Langer (2005). P4 samme made er en fortsat
mediecentrisk optik ikke uberettiget i lyset af mediernes vigtige malgruppefunktion, om
end videre kommunikationsforskning i samspillet mellem de medierelaterede opgaver
pé det operationelle niveau og evrige savel strategiske som taktiske kommunikations-
opgaver af ledelsesmassig og intern karakter ligeledes er vasentlig til yderligere at
nuancere medierelationens rolle, funktion og vagt.

Medierelationens vigtighed i kommunikationsarbejdet er dog ogsé serlig interessant
fra et medievidenskabeligt perspektiv, hvor den skerpede medieinterne konkurrence — i
Danmark bl.a. sat pa spidsen med introduktionen af to nye gratisaviser i 2001 og yder-
ligere tre i 2006* — umiddelbart har drejet mediernes egen opmerksomhed i retning af
mediekonkurrenterne i kampen om ressourcer, modtagere og dagsordener og vk fra de
ovrige samfundsakterer, som i ligesé hgj grad som de konkurrerende medier keemper for
at pavirke eller satte dagsordener og maske netop i lyset af den interne mediesituation
i stigende grad far succes med de medierettede indsatser. Denne artikel har i hvert fald
dokumenteret, at set fra den branches side, hvis primere opdrag det bl.a. er at varetage
medieeksterne samfundsakterers interesser og dagsordner, er mediernes dagsordener
bestemt pavirkelige og i stigende grad.

Situationen forsteerkes ikke mindst af, at sdvel forskningen (fx Langer, 2005; Kristen-
sen, 2003; Jonsson & Larsen, 2002) som kommunikationsbranchen selv?! har papeget,
hvorledes det danske kommunikationsfelt har undergaet en professionalisering gen-
nem de seneste artier, bl.a. i samspillet med medierne. Det skyldes forst og fremmest
flere kommunikationsfolk, dokumenteret af eksplosionen i de kommunikationsfaglige
organisationers medlemstal, men ogsa bedre uddannede kommunikaterer som folge af
etableringen af en raekke akademiske medie- og kommunikationsuddannelser med en
teoretisk og analytisk tilgang til kommunikationsfeltet, herunder samspillet med medi-
erne, som supplement til den tidligere primert handvarksorienterende (og journalistiske)
tradition. Endelig kan det siges at h&enge sammen med netop den forandrede prioritering
af og forstdelse for medier og kommunikation i en lang reekke politiske, kommercielle og
offentlige organisationer, som denne artikel har dokumenteret. Det vil sige erkendelsen
af medierne som uomgangelige med- eller modspillere — pa godt og ondt. Flere medier
kunne séledes i foraret 2007 berette om en blomstrende dansk PR-branche i gkonomisk
vaekst (www.markedsforing.dk/artikler/artikel-detalje.aspx?id=ADMO070314085826,
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15-03-07, www.markedsforing.dk/artikler/artikel-detalje.aspx?id=ADMO07032314512
8&t=1&b=1&type=n, 23-03-2007).

Kommunikationsbranchen opkvalificerer sig altséa fagligt og ekspanderer gkonomisk
i takt med egede behov og interesse for branchens serviceydelser og kompetencer i et
medialiseret samfund, hvor bl.a. evne til at hdndtere medierne er et veesentlig strategisk
redskab i brandingen over for de mange interessenter, som organisationernes omverden
i dag bestér af. En opkvalificering og ekonomisk ekspansion, der altsa falder sammen
med, at mediebranchen selv oplever en stigende intern konkurrence. Dermed kan det
havdes, at ikke kun medierne, men ogsé den fagligt beslegtede kommunikationsbran-
che spiller en vasentlig rolle i medialiseringsprocessen, idet kommunikationsfolkene
medvirker til at geare virksomheder og organisationer til at operere under, udnytte og
handtere den medierlogik, som spiller sé central en rolle i medialiseringen af samfundets
institutioner.

Noter

1. Projektet er finansieret af forskningscentret Center for Medier og Demokrati i Netvaerkssamfundet (www.
modinet.dk) og gennemfort ved Kebenhavns Universitet i 2005 (jf. ogsa Kristensen, 2005).

2. Ifelge Faber (2002: 309) er professionel kommunikation et ’catch all’-begreb for mange typer kommu-
nikation og faglig formidling i forskellige arbejdskontekster, nemlig “(...) people whose primary oc-
cupational responsibility is writing (...)”, men samtidig ogsa ”(...) people whose occupations are in that
narrow group of professions that have been described by the literature on the professions as professional
guilds: doctors, lawyers (not in-house corporate lawyers); clergy; university professors...”.

3. Kommunikationsarbejdets mange dimensioner og faglige facetter, som skitseres af faglitteraturen, listes
og afgreenses af omfangs- og fokusmassige arsager ikke i denne kontekst.

4. Aubenas & Benasayag (1999: 10) papeger paradokset mellem pd den ene side den megen kritik, som
medierne konstant underlaegges i offentligheden og af forskningen for deres (manglende) evne til at for-
midle et nogenlunde rimeligt og troveerdigt udsnit af virkeligheden, og pd den anden side den interesse og
kamp, der konstant foregar blandt samfundets akterer om eksponering i de selv samme medier.

5. Tulloch (1993: 367) definerer *news management’ som (...) the attempt by an organization or individual
to systematically influence the coverage of the news media through: 1) the planned production of informa-
tion and events and/or 2) the creation of a manipulative relationship with journalists and media execu-
tives”, mens Palm (2002: 83) definerer det som “(...) alla de tekniker och strategier som anvinds for att
paverka vad som blir nyheter och hur dess utformas”.

6. lIfelge Orberg (Kommunikatoren 5/2002) arbejde cirka 3000 personer i 2002 med strategisk kommunika-
tion, forenet i bl.a. Dansk Journalistforbunds Kommunikationsgruppe og/eller Dansk Kommunikations-
forening, men ogsa i Dansk Magisterforening, Dansk Jurist- og @konomforbund mv., hvorfor det er svart
at i et fuldsteendigt overblik over branches sterrelse. Danske kommunikationsfolk har sdledes meget
meget forskellige baggrunde, institutionel forankring og opdrag (in-house-medarbejdere vs. eksterne
bureau-konsulenter; store kommunikationsvirksomheder vs. sma ’én-mands-hare’; private virksomheder
vs. offentlige institutioner; journalister vs. kommunikationsuddannede; akademikere vs. *handvearkere”).

7. Til forskel fra Norge, hvor kommunikationsfolk siden 1997 er blevet udelukket fra journalistforbundet
(Allern, 2001), forener Dansk Journalistforbund bade journalister med arbejde i medierne og kommuni-
kationsfolk. Heller ikke i Sverige er journalister og kommunikationsfolk forenet i samme fagforbund.
Grundet en samtidig intern medlemsundersegelse var Dansk Kommunikationsforening (2006) desvaerre
ikke interesseret i at indgé i nervarende studie.

8. Til sammenligning havde en undersegelse blandt medlemmerne af Dansk Kommunikationsfo-
rening i oktober 2006 en svarprocent pa 37 (http://www.kommunikationsforening.dk/db/files/
medlemsundersoegelse_2006_rapport.pdf, 15.02.07), mens foreningens foregaende medlemsunderse-
gelse (2000) havde en svarprocent pa 38,8 procent (http://www.kommunikationsforening.dk/db/files/file-
9f61ef05246.pdf, 02.05.05).

9. Mere konkret afspejler undersegelsen en kensmassig jevnbyrdighed pa det danske kommunikations-
felt, hvilket bekraftes af Dansk Kommunikationsforenings medlemsundersogelse fra 2000 (http://www.
kommunikationsforening.dk/db/files/file9f61ef05246.pdf, s. 3, 15-06-05), men deres undersogelse fra
2006 viser en overrepraesentation af kvinder (59 procent) blandt respondenterne. Om det er reprasenta-
tivt for foreningens samlede medlemsskare fremgéar dog ikke (www.kommunikationsforening.dk/db/files/
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10.
11.

12.

14.

16.

17.

18.

20.

medlemsundersoegelse 2006 rapport.pdf, 15.0207). Desuden er kommunikation som et kebenhavner-
fag’, idet mere end hveranden respondent i na@rverende undersegelse var bosat i Kebenhavn og omegn,
hvilket igen bekraftes af Dansk Kommunikationsforenings undersegelse fra 2000 og i endnu mere ud-
praeget grad af undersegelsen fra 2006, hvor 79 procent angav at arbejde i Region Hovedstaden (www.
kommunikationsforening.dk/db/files/medlemsundersoegelse 2006 rapport.pdf, 15.02.07). Dansk Kom-
munikationsforenings underseggelser spurgte dog til den geografiske placering for respondenternes arbe-
jdssted, mens nerverende undersogelse sporger til respondentens privatadresse. Der ma dog formodes at
vare en geografisk sammenhang mellem arbejdssted og privatadresse. Endelig afspejles ligeveegt mellem
yngre og @ldre kommunikaterer med en gennemsnitsalder pa 42,8 ar, hvilket igen bekreftes af Dansk
Kommunikationsforenings medlemsundersegelse fra 2006, hvor 40 procent af respondenterne var mellem
35 og 44 ér, 35 procent under 35 ar og 26 procent over 44 ar (www.kommunikationsforening.dk/db/files/
medlemsundersoegelse 2006_rapport.pdf, 15.02.07).

Skemaet blev testet pa syv personer med spredning i ken, geografi og anszttelsesforhold.
Interviewpersonernes udsagn er ikke underlagt en decideret sproglig analyse, men citeres nogenlunde
ordret med det mal at fremstille informationerne sa autentisk som muligt, idet formuleringer og ordvalg
afspejler faglig selvopfattelse, -forstaelse og tolkning. I tilfeelde af udeladte udsagn er i citaterne anfort
(...), og itilfeelde af eventuelle forstdelsesvanskeligheder eller manglende specificitet, er ord tilfejeti[ ].
Interviewpersonerne har alle har faet deres citater til gennemsyn, primert af hensyn til deres forpligtelser
over for arbejdsgivere og kunder, men flere papegede ogsa, at de herved ville tillade sig selv at tale mere
frit i interviewsituationen.

Pa spergsmélet "Cirka hvor stor en procentdel af din arbejdsuge bruger du i gennemsnit pa felgende
opgaver?” var svarfordelingerne, angivet i gennemsnit af respondenterne (n = 339 til 362), folgende:
’Kontakt til journalister’ 10,7%, "Medieovervagning’ 7,8%, "Medieradgivning mv.” 11,5%, *Journalistisk
formidling’ 24,3%, *Web-formidling’ 16,2% og *@vrige arbejdsopgaver’ 35,4%. Respondenterne angav
saledes, hvor meget af deres ugentlige arbejdstid de forskellige opgaver cirka optog i procent. Den gen-
nemsnitlige fordeling pé de respektive arbejdsopgaver er beregnet pa baggrund af det antal respondenter,
som reelt havde udfyldt det pageeldende undersporgsmal (mellem 339 og 362) og ikke pa baggrund af det
samlede antal respondenter i undersogelsen (407).

. Pa pastanden: ”Samspillet med medierne er blot én af kommunikationsfolks mange arbejdsopgaver” sva-

rede 68,8% ’helt enig’, 17,4% ’delvis enig’, 2% ’delvis uenig’ og 0,7% helt uenig’.

Lipinski & Neddenriep (2004) viser, at amerikanske kongresmedlemmer i hej grad bruger hjemmesider
til at kommunikere med offentligheden, ogsa med serlige sektioner malrettet mod pressen, samt at sko-
ling i brug af internettet til research i dag indgér i amerikanske journalisters uddannelse, ikke mindst
i lyset af redaktionernes skerpede ekonomiske og produktionsmessige vilkar. P4 samme made viser
Sparre (2005), at danske journalister bruger internettet forholdsvis meget i deres researcharbejde, navn-
lig i forbindelse med kommunalpolitik, til at overvage og identificere potentielle historier, fa adgang
til fakta samt finde kilder og information. Esrock & Lieichtys viser ligeledes (1999), at medierne er
en central mélgruppe for web-kommunikationen pa en rakke store virksomheders hjemmesider, om
end denne web-baserede medieckommunikation kunne optimeres, hvilket ogsé Callisons studier (2002)
bekrafter.

. Betenkning 1443 om embedsmends radgivning og bistand i forhold til regering og ministre (2004: 203ff)

péapeger fx, at fordeling af solohistorier i dag er en udbredt pressestrategi fra ministeriernes side.

Pa pastanden ”Jeg vil hellere udvikle kommunikationsstrategier end skrive pressemeddelelser” svarede
27,5% ’helt enig’, 29,5% ’delvis enig’, 23,8% ’delvis uenig’, 8,1% ’helt uenig’.

Allern (1997: 72) definerer informationssubsidier som “en kortsiktig eller strategisk investering fra av-
senderens side”, som er gratis for modtageren, idet ”(...) materialet tilbys normalt gratis, avsenderen
beerer alle kostnader.”

Lassen (2006) argumenterer for, at pressemeddelelsen ikke er en genre i klassisk forstand, men naermere
en 'mediekanal’, idet den formmeessigt kan have genrens traek, men indholdsmessigt og retorisk poten-
tielt er berer af en reekke modstridende formal. Dette henger méaske sammen med dens traek fra forskel-
lige kommunikative situationer sasom nyhedsformidlingen og reklamen/annoncen og dermed henholdsvis
oplysende/informerende og agiterende retoriske strategier, om end dette ikke er Lassens pointe.

En analyse af mediernes deekning af valgkampen 2005 viser fx, at medierne i hver anden historie om val-
get selv leverede preemissen via fx meningsmalinger, prognoser, nyhedsanalyser mv. (Pedersen/Ugebrevet
Mandag Morgen 3/2005: 19). Denne brug af selvinitierede undersegelser, ofte foretaget pa foranledning
af et medie som afsat for nyhedshistorier, indikerer, at mediekredslobet kan have tendens til at lukke sig
om sig selv: Meningsmalingen kan nemlig betegnes som en pseudonyhed, initieret af mediet selv.

Pa spergsmalet “Er det dit indtryk, at mediernes journalister efterkontrollerer den information, som du
stiller til rddighed for dem?” svarede 5,4% ’i hej grad’, 38,1% ’i nogen grad’, 34,9% ’i ringe grad’ og
5,4% ’slet ikke’.
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21. Pa spergsmalet: ”Journalister ber vare kritiske over for deres kilder” svarede 82,9% ’helt enig’ og *5%
delvist enig’, og pa spergsmalet “Journalister er kritiske over for deres kilder” svarede 2% ’helt enige’,
46,4% ’delvist enige’, 37,1% ’delvist uenige’, 3,7% helt uenige’.

22. Papastanden "Mediernes journalister er mere kritiske over for kommunikationsfolk som kilder end andre
kildegrupper” svarede 12% ’helt enig’; 38,6% ’delvis enig’; 24,8% delvis uenig; 11,8 ’helt uenig’.

23. Pa spergsmalet "Hvis du skal generalisere: Oplever du mediernes journalister som samarbejdsvillige?”,
svarede 31,9% ’i hej grad’, 50,9% ’i nogen grad’ og 5,2% i ringe grad.

24. Pa spergsmalet “Journalister ber vaere uathaengige af deres kilder” svarede 66,8% helt enig’ og 17,7% *del-
vist enig’, og pa spergsmalet “Journalister er uatheengige af deres kilder” svarede 2,5% “helt enig’ og 37,8
*delvist enig’.

25. Pa spergsmélet "Hvordan betragter du generelt set dine muligheder for at pavirke en dagsorden i de dan-
ske medier?” svarede 9,6% ’som meget gode’, 41,8% ’som gode’, 21,9% ’som hverken/eller’, 11,5% ’som
vanskelige” og 3,4% ’som meget vanskelige”.

26. Pa pastanden “Journalister ber s@tte dagsordenen for debatten i det hele taget” svarede 14,3% ’helt enig’
og 46,2% ’delvis enig’. Pa pastanden ”Journalister setter dagsordenen for debatten i det hele taget” sva-
rede 15,7% ’helt enig’ og 56% ’delvist enig”.

27. Pa spergsmalet "Oplever du, at du har mulighed for at styre mediernes adgang til historier?”, svarede
6,1% ’1 hej grad’, 54,8% i nogen grad, 23,3% ’i ringe grad’ og 4,2% ’slet ikke’.

28. Pa pastanden "Kommunikationsfolk er ’informationsgatekeepere’, som har til opgave at fange og/eller
aflede journalisters opmarksomhed og herved pévirke mediernes indhold” svarede 10,3% ’helt enig’,
42,5% ’delvis enig’, 22,4% ’delvis uenig’ og 13,3% ’helt uenig’.

29. Pa spergsmalet “Hvis du skal generalisere: Hvem vurderer du styrer mest, nar du arbejder sammen med
mediernes journalister — dig eller journalisterne?” svarede 7,9% ’Jeg styrer mest’, 49,9% ’vi er jevnbyr-
dige’ og 29% ’Journalisterne styrer mest”.

30. En af disse sidst lancerede gratisaviser, Dato, er dog allerede nedlagt — af gkonomiske drsager — og fik
dermed mindre end et ar pa markedet. Avisen blev introduceret d. 17. august 2006 og udgivet for sidste
gang d. 19. april 2007.

31. Paspergsmalet: "Oplever du, at der er sket en professionalisering af kommunikationsarbejdet i Danmark
gennem de seneste ar?” svarede 41,8% ’Ja, i hej grad’, 37,6% ’Ja, i nogen grad’, 4,9% ’Ja, men kun i
ringe grad’ og 0,7% ’Slet ikke’.
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