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ALLBART foretagande, foretags
samhallsansvar eller CSR — cor-
porate social responstbility — ar
begrepp som gemensamt vittnar
om ett 6kat intresse for fragor som ror foreta-
gensroll och ansvar i samhallet. Det ar dock
langt ifran sjalvklart vad detta ansvar innefat-
tar. Den har rapporten analyserar mediernas

makt att forma uppfattningar om ansvar. Vad

lyfts fram och vad valjs bort nar moraliskt lad-
dade fragor granskas? Varfor blir vissa orga-
nisationer, ledare och ansvarsfragor synligare
an andra? Vilken roll har medierna for att sit-
ta agendan for vad som dr foretagens ansvar
och vad som ar ett ansvarsfullt agerande? Hur
ser de mediala bilderna av ansvar ut?
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SNS ANALYS En stor del av den forskning som bedrivs dr vid sin publicering anpassad for vetenskapliga tidskrifter. Artiklarna &r ofta teoretiska och

SVART ELLER VITT. Trots att frigor om ansvar ar
komplexa och saknar enkla svar dr nyhetsrapportering-
en forenklad och aterger endast ett perspektivitaget.
Nyhetsbilderna av foretagens ansvar blir ofta svartvita
och de graa nyanser som skulle tillata ett mer mangfacet-
terat och reflekterande innehall lyser med sin franvaro.

FATAL FRAGOR DOMINERAR. Det iir endast ett fatal
ansvarsfragor som star for majoriteten av publiciteten pa

detta omréde. Under den studerade perioden 1995-2012
dominerar tre frégor: korruption, arbetsvillkor och miljo.

FOREBILDER OCH SYNDABOCKAR. I den mediala
publiciteten kopplas féretag ssmman med en viss
ansvarsfraga och foretagets verksamhet genomlyses sil-
lan utifran flera ansvarsperspektiv. Vanligen kritiseras
foretaget for bristande ansvar men det hiander dven att ett
foretag lyfts fram som ett gott exempel.

STARKASTE ROSTEN SATTER AGENDAN. Den
aktor som fir mest utrymme i nyhetsmaterialet paver-

kar nyhetsagendan. Den som lyckas gora sig hord pa den
mediala arenan far ocks& majligheten att péverka tolk-
ningen och varderingen av ansvarsfragor.
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De mediala
versionerna av
verkligheten blir
normerande.

Foretag styrs
inte bara av ra-
tionellt handlan-
de utan ocksa av
vad de uppfattar
som legitimt
beteende.

Vid sidan av lagstiftning och olika typer av fri-
villiga regler, som skapar ramverk for foretags
handlingsutrymme och beteenden, styrs fore-
tagihog grad av virderingar och normer som
foreskriver vad som ar lampliga och 6nskvar-
dabeteenden.! Dessa normer foréandras 6ver
tid och paverkasihog grad av mediala bilder av
ansvar. De mediala versionerna av verklighe-
ten blir normerande — béade for publiken och for
den organisation eller person som stér i stral-
kastarljuset. I samband med kriser eller andra
uppseendeviackande hindelser blir mediernas
roll att utkrava ansvar och hitta syndabockar
séarskilt tydligt. Den mediala arenan ar ddirmed
en plats dir foretags och foretagsledares bete-
ende virderas och bedoms i offentligheten, och
en plats dir ansvarsrelationer och granser eta-
bleras och utmanas.

Idéer och forestallningar om foretags
ansvar hari alla tider varit skiftande. I vissa
perioder har fokus legat pa att foretag maste ta
ansvar for aktiedgarnas vinstintressen, medan
detiandra betonats att foretag &ven har ansvar
for bredare samhéllsintressen. Inte séllan har
detunder en och samma tidsperiod framforts
krav pa att foretag bade ska maximera sin vinst
och ta ett socialt ansvar. For att forsta hur fore-
tagen beter sig — varfor de tar ansvar for vissa
frdgor men inte for andra — méste vi ocksé for-
std hur normer och virderingar i naringslivet
forandras.

Organisationsteoretisk forskning visar tyd-
ligt att foretag inte enbart styrs av ett rationellt
handlande utan i hégsta grad dven utifran vad
de uppfattar som ett legitimt och 1ampligt bete-
ende. Forskning inom detta falt visar att medi-
alabilder har en central roll i att paverka upp-
fattningar och varderingar. Hur medierna vél-
jer att vinkla handelser och &mnen formar upp-
fattningar om ansvarets granser och vad som
ar ett legitimt beteende.? Medierna har sarskilt
stor betydelse for fragor dar allmidnheten sak-
nar direkta erfarenheter eller andra kallor till
information, vilket ofta ar fallet nar det handlar
om fragor som ror organisationers moraliska

1 Se till exempel Meyer och Rowan (1977), Scott (2001).

2 Deephouse och Suchman (2008), Vaara och Tienari
(2002).

kompass och (brist pa) formaga att ta ansvar.3
D& blir mediebilden helt avgorande for hur han-
delser, individer och organisationer uppfat-
tas. Medierna far dirmed majligheten att sat-
ta agendan for vad som ar ansvarsfullt och vad
som ir god moral; framtriddande medieberit-
telser definierar och sétter ramarna fér vad som
anses vara ratt eller fel.

Gransdragningen mellan olika aktorers
ansvar, exempelvis ansvarsrelationer mel-
lan foretag och konsumenter eller mellan fore-
tag och stat, pagar standigt. Fragor om foretags
ansvar ar i hogsta grad aktuella och relevanta.
De tangerar en diskussion om vem eller vilka i
ett samhille som bar ansvaret for de sociala och
miljomassiga utmaningar som vi star infor.

Med utgangspunkt i en forskningsstu-
die av hur fem borsforetags ansvar beskrivs
och definieras i svenska dagstidningar under
dren 1995-2012 presenterar vi slutsatser som
visar hur mediebilden av ansvar ser ut och reso-
nerar kring hur det paverkar idéer om vad
ansvar dr och vad det innebar att ta ansvar.4
Avslutningsvis diskuterar vi vad detta far for
konsekvenser for foretag och deras ledare.

Nyhetsvarde och

berattarteknik
For att forsta hur medierna skapar mening
och formar idéer om ansvar och ansvarsta-
gande krivs insyn i mediernas arbetssitt.
Medieinnehallet speglar givetvis inte handelser,
utan hdandelserna skapasihdg grad i nyhetspro-
duktionens processer och paverkas aven rad
overvaganden och beslut som fattas pa vagen
till fardig artikel eller inslag. Den mediala are-
nan genomsyras av vil etablerade normer om
vad som anses vara en nyhet och hur den ska
presenteras.

Medievetare har sedan lange forsokt iden-

3 Einwiller m.fl. (2010).

4  Studien baseras pé en innehéllsanalys av nyhetsma-
terial om fem konsumentnéra borsforetag — Clas Ohlson,
Electrolux, H&M, Nordea och TeliaSonera — i Sverige aren
1995-2012. Utifrén vissa sokord har 861 nyhetsartiklar som
handlar om ansvarsfragor i de fem foretagen kodats och ana-
lyserats. Sokning efter artiklar har gjorts i de storsta dags-
tidningarna Aftonbladet, Dagens Nyheter, Dagens industri,
Expressen, Goteborgs-Posten och Svenska Dagbladet (for
en utvecklad metod- och resultatdiskussion, se Grafstrom,
Windell och Adamsson, 2015).
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Kriterier for nyhetsvarde och format for nyhetsberattande

Hogt nyhetsvirde:

e Niraitid

» Nira geografiskt

« Beror och viacker kianslor
 Elitorienterad

« Innebirngot avvikande

« Innehéller konflikt

o Gérattillustrera med bilder
« Har underhallningsvirde

« Araktuell

tifiera vad som anses utgora kriterier for vad
som Okar sannolikheten att nagot blir en nyhet.5
Det handlar framst om néarhet i tid och rum, att
nagot ar ovanligt och intressant, girna inne-
héller ndgon form av konflikt och ar underhal-
lande, anses vara aktuellt och nytt samt passar
det aktuella medieformatet (se faktaruta ovan).
Det betyder alltsé att det finns fragor och amnen
som mer eller mindre konsekvent viljs bort och
hamnar i det som brukar kallas for medieskug-
ga. Nyhetsberittandet foljer ocksa en rad tekni-
ker och format som krav pa forenkling, personi-
fiering, polarisering, dramatisering och stereo-
typisering.® Det hér betyder att det som inte gar
att forenkla och dessutom saknar konflikt med
storre sannolikhet viljs bort i nyhetsurvals-
processen jamfort med nagot som anses vara
underhallande och dessutom kan personifieras.

Mot bakgrund av dessa kriterier for nyhets-
urval och berittarteknik ar det tydligt att mora-
liskt laddade ansvarsfragor passar relativt vl
inidet som prioriteras av medierna — atmins-
tone nir dessa fragor kan presenteras enkelt
med tydliga hjéltar och skurkar och i relation till
foretag och andra organisationer som manga
kanner till.

Endimensionell rapportering

Var studie visar att mediernas granskning av
naringslivet utifran ett ansvarsperspektivihog
grad skiljer sig &t beroende pa foretag och fra-

5 For sammanfattning av flera listor 6ver nyhetsvérde-
ringskriterier, se Stromback (2009), s. 170.

6  Se till exempel Schillemans (2012), Strombéck (2008).

Nyhetsberittandet kraver:
o Forenkling

» Personifiering

« Polarisering

o Dramatisering

» Stereoptypisering

ga. H&M och TeliaSonera ar de foretag som i
sarklass genererat mest nyhetsmaterial kring
ansvarsfragor, foljt av Electrolux, Nordea och
Clas Ohlson, under den studerade tidsperio-
den.” Ett centralt resultat av vér studie &r att fra-
gor om ansvar karaktiriseras av att de ofta pre-
senteras endimensionellt pa den mediala are-
nan. Den endimensionella karaktaren i nyhets-
rapporteringen tar sig flera olika uttryck.

For det forsta tenderar de bilder som for-
medlas aven hindelse eller en fraga att presen-
teras med en argumentation eller ett perspektiv
itaget. Trots att dessa frigor 4r komplexa och
sdllan har enkla svar ar rapporteringen ofta for-
enklad och forhaller sig till en nyhetsvinkel at
gangen. Nyhetsbilderna av ansvarsfragor ten-
derar dirmed att bli antingen svarta eller vita.

For det andra visar studien att endast ett
fatal ansvarsfragor dominerar och ar i medi-
ernas blickfing medan andra hamnar i medie-
skugga. Publiciteten kring dessa ansvarsfra-
gor ar hindelsestyrd. Bevakningen aktualiseras
isamband med att medierna uppméarksammar
en hiandelse kopplad till en viss ansvarsfréaga.

For det tredje ser vi att vissa foretag far sta-
tuera exempel for en ansvarsfraga inom en
hel bransch. Foretaget knyts samman med en
ansvarsfraga och stills till svars i medierna for
brister i ansvarstagandet eller, vilket 4r min-
dre vanligt, hyllas och framstélls som ett gott
exempel inom omradet. Foretaget i fokus far
oftarepresentera hela branschen, eller kan-

7 Antal analyserade artiklar per foretag: Clas Ohlson (24),
Electrolux (85), H&M (346), Nordea (83) och TeliaSonera
(323).

Vissa ansvars-
fragor hamnar
1 medieskugga.

Foretaget i fokus
far representera
hela branschen.



Den som far mest
utrymme kan pa-
verka tolkningen
av hdndelsen.

Majoriteten
av artiklar om
ansvarsfragor
har en negativ
vinkling.

ske till och med foretagande i stort. Det foretag
som uppmarksammas hamnar mer sannolikt i
rampljuset igen framover.

Slutligen, for det fjarde, blir det tydligt att
medierna bestar av fler aktorer 4n enbart jour-
nalister. Medierna ir en arena pa vilken en
mangd olika aktorer kan gora sina roster hor-
da. Den som fir mest utrymme att uttala sig om
en hiandelse eller en ansvarsfraga far ocksa moj-
ligheten att paverka tolkningen och vardering-
en av hiandelsen.

Svartvita nyhetsbilder avansvar
Kraven pa nyhetsberittelsens format och dra-
maturgi tilliter sillan en reflekterande ansats
dar perspektiv pa en och samma fraga, organi-
sation eller handelse bryts mot varandra. I stal-
let tenderar komplexa ansvarsfragor att i redak-
tionellt nyhetsmaterial reduceras till forenklan-
de fordomanden och s6kandet efter syndabock-
ar. Det svartvita perspektivet blir dominerande
pé bekostnad av mer nyanserade beskrivning-
ar dar olika sidor av en och samma ansvarsfraga
ges utrymme. Sddana forenklingar kan vara sir-
skilt problematiska nir det handlar om mora-
liskt laddade fragor eftersom de ofta karaktéri-
seras av att det inte finns entydiga svar om vad
som ar ratt eller fel.

Avvar studie framgar att nyheter i huvud-
sak reduceras till en virderande nyhetsvinkel.
Endast 31 procent av det totala nyhetsmateria-

let har en balanserad eller neutral nyhetsvinkel,
medan resterande 69 procent av artiklarna allt-
sé innehéller en varderande nyhetsvinkling (se
figur 1). Av de artiklar med vardering ar majori-
teten negativt vinklade, vilket innebér att fore-
taget som star i fokus kritiseras for att pa nagot
satt ha brustit i sitt ansvarstagande. De fles-

ta artiklarna saknar darmed en belysning av ett
ansvarsproblem utifrén flera dimensioner och
perspektiv.

Kladforetaget H&M — tatt foljt av
TeliaSonera — ir, som redan namnts, det fore-
tagiden hir studien som har fatt mest publici-
tetifrdgor som ror ansvar och moral. H&M far
ofta kritik for sitt agerande i utvecklingslander,
aven om det ocksa ibland hyllas och lyfts fram
som en forebild. Ett illustrativt exempel pd hur
negativt vinklad publicitet om H&M i relation
till ansvarsfragor tar sig uttryck hittar vi fran
hosten 2012. H&M anklagades ddiTV4:s sam-
hillsgranskande program Kalla fakta for att inte
stélla tillrackligt tuffa krav pé lonerna hos sina
leverantorer. Kritiken handlade om att H&M
inte kravde att levnadsloner betalades till de
anstillda vid de fabriker dar foretaget har klad-
produktion. I denna granskande rapportering
saknadesihog grad andra perspektiv dn det kri-
tiska pa just fragan om 16ner och H&M:s arbe-
te for socialt ansvarstagande. Kompletterande
—och motsdgande — perspektiv saknades i
nyhetsinslagen.

B Negativ

B Neutral

B Positiv

Figur 1. Nyhetsvinkel i de studerade artiklarna, 1995-2012.
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Det dr daremot mgjligt att olika perspek-
tiv kan forekomma i skilda nyhetsinslag. Kritisk
rapportering om H&M i ett nyhetsinslag bor
alltsa stéllas i relation till annan publicitet.
Redan ar 2006 fick H&M pris for sitt arbete
med socialt ansvarstagande. Tillsammans med
tidigare fondbolaget Banco fonder har Svenska
Dagbladet Néiringsliv instiftat priset ”Arets
forbattrare” som delas ut till bolag som under
aret forbattrat sitt samhallsansvar tydligast.

Ar 2014 fick aven H&M:s vd och koncernchef
Karl-Johan Persson "Pontus Schultz pris for

ett ménskligare naringsliv’ med motiveringen
att han aktivt verkat for mangfald, jamstalldhet
och héllbarhet bland annat genom hans kamp
for 6kade minimiloner och battre arbetsvillkor.
Likasa ar det intressant att notera att ungefar en
manad innan Kalla faktas program sandes hyl-
lade en av de mest kritiska intresseorganisatio-
nerna, Swedwatch, H&M for deras ansvarsfulla
och langsiktiga arbete i Bangladesh for att hoja
minimilonerna for landets alla arbetare. I en
debattartikel menade Swedwatch att H&M:s vd
Karl-Johan Perssons samtal med Bangladeshs
premidrminister Sheikh Hasina var en hiandelse
med “symbolisk innebérd” som skickade “sig-
naler till foretagi alla branscher med verksam-
hetilander dar fattigdom, korruption, konflikt

och asiktsfortryck ar en del avdealen”.®

Exemplet med H&M visar att nyhetsrap-
porteringen inte formar att ge fler &n ett per-
spektivi ett och samma inslag eller en och sam-
ma artikel, och att ansvarsfragor, trots att de ar
komplexa till sin art, sidllan problematiseras.
Medielogiken — de normer som styr vilka hin-
delser som anses vara nyheter och hur dessa ska
presenteras — stottar inte en problematiserande
syn pa foretags ansvarstagande. Hur dessa fra-
gor och hindelser presenteras i nyhetsmateri-
alet padverkar synen pa ansvar genom att forma
forvantningar pa vad som ar viktigt, definiera
vilket beteende som ar lampligt och lyfta fram
skurkar respektive hjéltar.

Ett fatal hindelsestyrda ansvarsfragor
Vararesultat visar tydligt att det inte enbart ar
nyhetsvinkeln som tenderar att bli endimen-
sionell utan dven ansvarsfragorna som sadana.
Endast ett fatal ansvarsfragor dominerar det
totala nyhetsmaterialet. Av alla de potentiel-
la ansvarsfragor som vi har inkluderat i studien
framgér atti huvudsak tre ansvarsfragor synts
inyhetsmaterialet under aren 1995-2012: kor-
ruption, arbetsvillkor och miljo (se figur 2).
Ansvarsfragorna fordelar sig inte jamnt
over aren och det gar inte att urskilja trender

8 Veckans Affirer 7 september, 2012.

Korruption I 203

Arbetsvillkor NG 150

Miljo I 120

Manskliga rattigheter NN 33

Barnarbete [N 62

Allmént hallbarhet/CSR NN 60

Social redovisning [ 31

Etiska riktlinjer/etiska fonder [l 26

0

100 150 200

Figur 2. Antal artiklar om olika ansvarsfragor i det studerade materialet, 1995-2012.

Ansvarsfragor
problematiseras
sdllan, trots att
de dr komplexa.



H&M knyts
samman med
barnarbete,
arbetsvillkor och
manskliga rdt-
tigheter.

TeliaSonera
kopplas till fra-
gan om korrup-
tion.

Positiv publicitet
om Electrolux
miljoarbete.

dir vissa fragor okar medan andra minskar 6ver
tiden. I stéllet kan vi konstatera att enskilda fra-
gor blommar upp och blir mer omskrivna under
vissa ar och irelation till vissa foretag. Da hand-
lar det i stort sett alltid om att féretaget har upp-
marksammats av medierna pa grund av en spe-
cifik handelse — och ofta kritiseras de for bris-
tande ansvarstagande.

Ett exempel pa en sdidan hindelse var nar
H&M anklagades for barnarbete 1997-1998.
SVT visadeidecember 1997 en dokumen-
tar som avslojade att det forekom barnarbe-
teifabriker som producerar kldder 4t H&M.
Dokumentéren ledde till en uppméarksammad
bojkott av H&M:s produkter dar bland annat
davarande arbetsmarknadsminister Margareta
Winberg gick ut i medierna och riktade kri-
tik mot foretaget. Senare dngrade emellertid
Winberg sitt uttalande och betonade att hon ser
positivt pd H&M:s ldngsiktiga arbete mot barn-
arbete.® Den tv-sinda dokumentéren blev en
medial hindelse som spreds och uppmarksam-
mades, inte minst i de dagstidningar som ingar
ivar studie.

Ett annat exempel finner vi ar 2012 da
TeliaSonera anklagades for korruption i
Uzbekistan. Antalet artiklar om TeliaSonera
Okade dramatiskt under detta ar — fran i genom-
snitt 7 artiklar om ansvar och moral per aride
studerade dagstidningarna till 197 artiklar ar
2012. Under 2012 handlade 63 procent avde
undersokta nyhetsartiklarna om TeliaSonera
om korruption. Dessutom handlar ytterli-
gare 23 procent av artiklarna om méanskli-
garattigheter; artiklar som till storsta del kan
kopplas samman med TeliaSoneras affarer i
Uzbekistan. Det innebar att ungefir 86 procent
av det kodade nyhetsmaterialet om TeliaSonera
under 2012 berorde foretagets forehavanden i
Uzbekistan.

Publiciteten om arbetsvillkor och korrup-
tion kommerivagor i samband med att medi-
erna véljer att rapportera kring en séarskild
héndelse som har 4gt rum. Nyhetsbevakningen
ar alltsd i hog grad handelsestyrd. Samtidigt ar
det centralt att beakta att inte alla hidndelser far
medialt utrymme. De héndelser som far publi-

9 Aftonbladet 28 januari 1998.

citet ar de som journalisterna av nagot skl valt
att lyfta fram.

Forebilder och syndabockar i publiciteten

I publiciteten kopplas foretag samman med en
viss ansvarsfraga och foretagets verksamhet
genomlyses darmed séllan utifran flera ansvars-
perspektiv. I vér studie framgar att H&M knyts
samman med barnarbete, arbetsvillkor och
manskliga rittigheter, TeliaSonera med kor-
ruption, Electrolux med ett bra miljéarbete och
Nordea avviker genom att inte kopplas sam-
man med ndgon tydlig ansvarsfraga alls.* Den
endimensionella genomlysningen av foretags
ansvar, som blir konsekvensen av att en viss fra-
ga fokuseras, visar att foretag som en gang for-
knippats med en ansvarsfraga tenderar att fort-
sdtta gora sa dven framover.

Electrolux utgor ett tydligt exempel pé det-
ta. Majoriteten av publiciteten om Electrolux
handlar om miljéfragan (51 procent). Det ar
intressant att notera att de flesta nyheterna om
miljo ocksa ar positivt vinklade (58 procent).
Vanligen handlar dessa artiklar om nér foreta-
getlanserat ett nytt arbetssétt eller en ny pro-
dukt som ska paverka miljon i positiv rikt-
ning. I nyhetsmaterialet hittar vi rubriker som
“Foretagen kapar utslapp” ”Grén tumme upp
for 60 borsbolag”, "Han Okar foretagens mil-
jOintresse”, "Lonsam miljostrategi uppskat-
tas av WWE”. For att ge ett konkret exempel pa
hur den hér typen av publicitet kan vi ga till en
artikel frdn 2008 med rubriken "Vitvarujatte
vill bli gron”. Artikeln baseras pa nyheten att
Electrolux slapper en ny produktserie som har
“béasta miljostandard” och i samband med det-
ta far foretagets globala miljochef mojlighet
att delge sina tankar om miljons betydelse for
framtiden och i synnerhet irelation till lanse-
ringen aven dammsugare — producerad av ater-
vunnen plast.

Det hiander att Electrolux far kritik dven pa
miljoomradet i samband med att de inte anses
halevt upp till det som de har utlovat. Sidana
artiklar ar dock sillsynta (totalt 7 artiklar).

10 Clas Ohlson har under den studerade perioden for fa
analyserade artiklar om ansvar och moral for att en bedom-
ning ska kunna goras.

11 Dagens Nyheter 22 april 2008.
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Det bor noteras att Electrolux dven har
publicitet om andra ansvarsfragor, dir arbets-
villkor ar det nast storsta ansvarstemat, vilket
motsvarar 17 procent av det totala nyhetsmate-
rialet. Men den mediala bild som sammantaget
framtrader av Electrolux i studien ar att fore-
taget lyfts fram som en forebild nar det géller
miljoarbete i relation till affarsstrategier och
produkter.

Aven TeliaSoneras publicitet visar hur ett
foretag knyts samman med en ansvarsfraga.
Istéllet for att som i Electrolux fall framst lyf-
ta fram foretaget som forebild portritteras
TeliaSonera néstan uteslutande som syndabock
och far kritik for bristande ansvarstagande.
Under perioden 1995-2012 handlar 55 procent
av de undersokta artiklarna om TeliaSonera om
korruption. Under denna tidsperiod gar det att
identifiera tydliga hindelser som forklarar att
nyhetsmaterialet om TeliaSonera till s stor del
handlar om korruption. Foretaget uppmark-
sammades bland annat i medierna ir 20051
samband med att det utreddes for mutbrott
pa grund av att det bjudit in kunder, daribland
rikspolischefen, till musikalen Mamma Mia. Av
nyhetsmaterialet framgar tydligt att referenser
till mutanklagelserna kring Mamma Mia gors
aven flera ar efter 2005, under aren 2008, 2009
och 2010, i samband med att korruptionsankla-
gelseriandra foretag uppstar.

Det handlar alltsa dels om att foretaget
granskas dven framéver utifran idén om den
specifika ansvarsfragan — som korruption, dels
om att foretaget far representera och utgora ett
exempel i publicitet som handlar om ansvars-
fraganisig, utan att behova ha en koppling till
foretaget. TeliaSonera blir exempelvis synli-
ga och kopplas samman med héndelser som ror
korruption dven nér det dr ett annat foretag som
ar foremal for granskning.

Ett annat exempel som illustrerar detta ror
H&M i samband med vad som har beskrivits
som den virsta fabriksbranden i Bangladesh
historiainovember 2012. I rapporteringen
om branden fick H&M figurera som represen-
tant for kladbranschen med produktionilan-
det, och H&M:s presschef fick tydliggora att
de inte koper négot frin den drabbade fabri-

ken.2 TeliaSonera, H&M och Electrolux far dar-
med aterkommande statuera exempel nér kor-
ruptions-, arbetsmiljé- och miljofragor kom-
mer upp pa dagordningen, och ddrmed cemen-
teras bilden av att de ar foretag som har pro-
blem alternativt lyckas med just dessa fragor.
Samtidigt behover Electrolux, TeliaSonera och
H&M inte forhélla sig till eller sté till svars for
andra ansvarsfragor.

Starkast rost satter agendan

Inte sérskilt 6verraskande visar resultaten av
var studie dven att det har betydelse vemns rost
som hors i mediematerialet. Den akt6r som
far mest utrymme i nyhetsmaterialet paverkar
nyhetsagendan. Det dr genom att gora sig hor-
da som de involverade aktorerna sitter agen-
dan for vilka fragor som diskuteras och pa vil-
ket sétt de diskuteras. I forlangningen kan de
som gor sig horda pa den mediala arenan darfor
aven paverka allmanhetens uppfattningar om
foretags ansvar.

En huvudaktor har identifierats i 75 procent
av det totala nyhetsmaterialet. I dessa artik-
lar ges en ensam aktor en dominerande roll att
uttala sig om en viss fréga eller hdndelse. Ibland
ar aktoren den ende som citeras och i de artiklar
dir aven andra aktorer ges mojlighet att uttala
sig far huvudaktoren uttala sig mest. I de fall en
person har skrivit en kronika eller en debattarti-
kel blir skribenten automatiskt huvudaktor. De
vanligaste huvudaktorerna ar foretag, journa-
lister och intresseorganisationer, féljda av poli-
tiker och lasare.

Nar vi tittar narmare pa vilka som gommer
sig bakom de vanligaste kategorierna av huvud-
aktorer framtrader en mangfacetterad bild. Nar
huvudaktoren ar foretag ar det i de allra flest fal-
len samma foretag som berors i nyheten. Det
handlar frimst om att féretagen far kommente-
raen hiandelse som ror deras egen verksamhet
och diarmed ges majligheten att ge deras per-
spektiv pd det intraffade. Vanligen dr det vd:n
eller styrelseordforanden som har fatt uttala
sig, men ocksa mellanchefer och CSR- och hall-
barhetschefer kan komma i fraga. Electrolux
och H&M ir de foretag som i storst utstrackning
har rollen som huvudaktori det egna nyhetsma-

12  Se till exempel Goteborgs-Posten 24 november 2012.
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terialet — och dirmed ges mgjlighet att paver-
ka pa vilket sitt fragan eller handelsen i fokus
presenteras. De 6vriga foretagen har denna roll
imindre utstriackning. TeliaSonera ar det fore-
tag som i storst utstrackning ges rollen som sta-
tistidet egna nyhetsmaterialet — i totalt 64 pro-
cent av deras totala nyhetsmaterial.

Det framgér tydligt att nyhetens vinkel
paverkas av vilken aktér som far utrymme att
uttala sig mest (se figur 3). Nar journalister eller
intresseorganisationer ar huvudaktorer blir
artiklarna mer kritiska. I de fall som foretag i
stillet far spela huvudrollen ser vi att artiklarna
blir mindre negativt vinklade. Det tyder pa att
foretag som sjélva far kommentera en ansvars-
fraga har majlighet att paverka hur artikeln
vinklas och nyhetshéandelsen varderas. Aktorers
utrymme i nyhetsrapporteringen ar alltsa direkt
relaterat till mojligheter att satta agendan for
vilka fragor som diskuteras och pé vilket sitt.

Konsekvenser for foretag och
deras ledare

Pa den mediala arenan utkravs organisatio-
ner och deras ledare pa ansvar mer eller min-
dre explicit. I den granskande journalistiken
gravs felaktigheter fram, personer utpekas som
ansvariga och forvantas ta sitt ansvar — inte sal-
lan genom att avga. Hur och pa vilket satt som
medierna rapporterar om ansvarsfragor har
sjalvklara konsekvenser for dagens foretagsle-
dare. I en tid nér det blir allt viktigare att synas

Foretag
Journalister

Intresseorganisationer

0% 20%

blir det ocksa viktigt att forsta hur mediebil-
derbidrar till att satta agendan for legitimt fore-
tagsbeteende, och inte minst hur man som leda-
re kan forhalla sig till dessa bilder.

Snav bild av problem och lésningar
Medierna har ett granskande uppdrag; ett upp-
drag som spelar en central roll for ett funge-
rande, demokratiskt samhalle. Givet den makt
mediala bilder har att forma uppfattningar om
olika organisationers ansvar ar det viktigt att
lopande diskutera och analysera vilka fenomen
och fragor som ges utrymme pa den mediala
arenan och pa vilket sitt detta gors.

I de artiklar som vi har analyserat i vér stu-
die dominerar ett fatal ansvarsfragor eller pro-
blem som nagon eller nagra bor ta ansvar for att
16sa. Detta innebar sjilvfallet inte att det endast
finns ett fatal frdgor som kan granskas utifran
ett ansvarsperspektiv. Resultaten visar i stillet
att vissa ansvarsfragor kontinuerligt hamnari
medieskugga. De fragor som far storst genom-
slag — arbetsvillkor, korruption och milj6 — figu-
rerarihog grad i hdndelsestyrd publicitet. Det
ar forsti samband med att nagon st6érre handel-
se — ofta handlar det om nagon form av missfor-
héllande — blir kind som ansvarsfragan aktu-
aliseras och uppméarksammas i rapportering-
en. Vad som beskrivs som foretagsansvar ar inte
ristat i sten utan fordndras 6ver tid. Denna stu-
die och andra studier* visar att en viss handel-

13 Till exempel Grafstrom, Petrelius Karlberg och Windell
(2013)
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Figur 3. Nyhetsvinkeln i relation till huvudaktor, 1995-2012.
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se kan utlosa massiv publicitet som plétsligt for
upp en tidigare “okand” ansvarsfraga pa agen-
dan.

Det innebar sammantaget att medierna dels
tenderar att terspegla en snav och begransad
bild av vad som ar ansvarsfragor, dels att nya
ansvarsfragor kan aktualiseras pa den mediala
arenan vid vissa tidpunkter. Genom mediernas
inflytande pa publikens uppfattningar befis-
ter mediebilderna bade vilka ansvarsproblem
som foretag moter och vilka de tillgdngliga 16s-
ningarna ar. I forlaingningen kan detta paver-
ka savil publiken som granskade foretags per-
spektiv pa vad som dr ansvarsfragor och hur
dessa bor l6sas. Bade foretagen sjalva och oli-
ka ansvarsutkravare som konsumenter, inves-
terare och intresseorganisationer riskerar dar-
med att fa en begriansad syn bade pa samhalls-
ansvarets omfattning och vilka aktiviteter som
kravs for att skapa positiv och langsiktigt hall-
bar forandring. En fréga vi kan stélla oss ar hur
foretag som exempelvis Electrolux, som néstin-
till uteslutande far positiv publicitet kring mil-
jO, eller TeliaSonera, som i huvudsak far nega-
tiv publicitet kring korruption, forhaller sig till
andra ansvarsfragor som de inte behéver bemo-
taimedierna.

Vikan konstatera att medierna har en agen-
dasittande roll nar det géller att lyfta fram
ansvarsfragor och att paverka vad som uppfat-
tas som legitimt eller illegitimt. For foretag och
foretagsledningar innebar det en utmaning att
forsta vilket ansvar som forvantas av foreta-
get och nér granserna for detta ansvar forskjuts
atnagot hall. Det ar nastintill omojligt for fore-
tag och deras ledare att forsta vilken ansvars-
fraga som kan bli foremal for medial uppmark-
samhet nasta gang — forutom nar det géller fra-
gor som foretaget redan ar forknippade med.
Vad som blir till en ansvarsfraga i publiciteten
beror pd omstandigheterna — vilket foretag man
ir, vilka andra aktuella hindelser som dger rum
vid det givna tillfallet och vilka externa aktorer
som &r intresserade av att driva vissa ansvars-
fragorjust da.

Det innebir dven en utmaning att vara tyd-
ligt forankrad i vilka ansvarsfragor som fore-
taget anser vara viktiga — men som medierna

inte uppmarksammar — och ddarmed inte lata
sig begransas eller styras avde mediala bilder-
naav ansvar. Nar det ror moraliskt laddade fra-
gor ar det ofta svart att siga vad som ar ratt eller
fel. Vi menar darfor att det ar viktigt att orga-
nisationens prioritering av ansvarsfragor gors
utifrdn egna bedomningar och analyser avden
egna kiarnverksamheten i stillet for att styras av
externa kravimediebilden. Ansvarstagande bor
dirmed ta sin utgdngspunkti den egna mora-
liska kompassen snarare dn iidéer om vilka
ansvarsfragor som gar att kommunicera eller
bemota medialt.

En breddad syn pa nyhetsproducenten

En analys av medier och deras betydelse kra-
ver dven att vi gdr bortom nyhetsredaktionerna
och journalisternas arbete. Det ligger ofta nira
till hands att likstalla medier med journalis-
ter, nagot som leder till en starkt begransad for-
stelse avvad som paverkar mediernas format
och innehéll och vad som hander pa den medi-
ala arenan. Nyhetsproducenterna ar langt fler
an journalisterna sjalva.' Utvecklingen mot en
breddad syn pa vem som ar nyhetsproducent
forstarks med digitaliseringen och omstopning-
en av medielandskapet — andra aktorer dn jour-
nalister pa de traditionella nyhetsredaktioner-
na ges storre mojligheter att sjalva nd ut. I stal-
let for att enbart ga via mediernas traditionel-
lakanaler for att na ut till medborgare och kun-
der valjer till exempel allt fler organisationer att
skapa egna kontaktytor for att informera och
kommunicera.

En breddad syn pa vem som &r nyhets-
producent ska inte enbart forstds utifran denna
utveckling. Det handlar dven om att langt fler
roster dn journalisternas ges utrymme att agera
tolkningsforetradare i det redaktionella nyhets-
materialet. Som resultaten i var studie visar ar
medierna inte bara en aktor utan lika mycket
en arena for andra aktorer att gora sig horda pa.
Nar det galler frigor som ror ansvar och moral
tenderar rosterna att vara manga. Allt fler orga-
nisationer stiller krav pa foretag att bredda och
stirka sitt sociala och miljomassiga ansvars-
tagande.’

14  Se till exempel Nygren (2013).
15 Grafstrom, G6éthberg och Windell (2008).
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Dessa kravstillare ar tredjepartsaktorer
som uttrycker asikter om och hur foretag och
andra organisationer ska agera — och de arihog
grad med och formar vad som anses vara ett
accepterat och 6nskvart beteende. Den mediala
arenan ar manga ganger en forutsattning for att
de ska kunna ta rollen som just kravstallare och
gora sina roster horda. Intresseorganisationer
har sedan ldnge forstétt vikten av att samarbe-
ta med medierna for att n ut med sina budskap
och skapa opinion.*® De genomfor kampanjer,
slapper rapporter och skraddarsyr aktiviteter sa
att de ska passa in i mediernas stindiga efterfra-
gan pa nyheter.

Foretag stills dirmed infor utmaningen
att hantera relationer med flera organisationer
som aktivt forsoker bidra till att pdverka upp-
fattningar om foretagets forméaga eller of6r-
maga att ta ansvar. Det innebar att foretag inte
enbart far beméta direkt kritik frén dessa orga-
nisationer utan att kritiken ocksa méste bemo-
tas och hanteras infor 6ppen rida pa den medi-
ala arenan. Allt fler aktorer bade vill och kan
antas ha mojligheter att paverka det journalis-
tiska innehéllet. Det innebir inte bara fler att
forhalla sig till, utan 4ven en mojlighet for fore-
tag som utsitts for kritik i traditionella medi-
er att anvianda sig av andra kanaler for att na ut
med det egna perspektivet. Samtidigt har infor-
mationsmangden 6kat radikalt, vilket medfor
att det kan vara vil s svért att nd ut med sina
budskap.

Resultaten i den har studien indikerar att
foretag har mycket att vinna pa att forsoka né ut
med den egna versionen av sitt ansvar. I de fall
foretag aktivt uttalar sig om sitt ansvarstagan-
de — forutsatt att det finns ett pagaende arbe-
te for att faktiskt ta ansvar — blir ocksa nyheter-
na mindre negativt vinklade. Det innebér att det
kan ligga i foretagets intresse att vara tillginglig
for de redaktionella medierna, trots att det kan
uppfattas som svart att nd ut med de egna ver-
sionerna avvad som har intraffat — nar vil den
overgripande bilden av vad som har intraffat ar
etablerad i medierna.

16  Backer (2001).

.&siktsjournalistik framjar moraliseringen
En analys av ansvarsfragor méste ocksa ta
hénsyn till att forutsiattningarna for journa-
listernas arbete forandras. Trots, eller kan-
ske pa grund av, nedskarningar pa redaktio-
ner och ett tuffare arbetsklimat, forvintas jour-
nalisterna kommentera och vardera de han-
delser och &mnen som de bevakar och rap-
porterar om. Asiktsjournalistiken har flyttat
fram sina positioner,” samtidigt som journa-
listers personliga varuméirken har blivit vik-
tigare.'® Attjournalisterna sjilva dr centra-
la for nyheters innehall och format ar sjalv-
Kklart, inte minst den digitala utvecklingen pekar
mot att vissa journalister — med starka person-
liga varuméarken — kommer att spela 4n mer
centrala roller for nyhets- och asiktsagendan
framover. Denna forandring kan dven antas
paverka rapporteringen om foretags moraliska
kompass. Fragor inom denna grazon — dar det
ar svart att avgora vad som ar ratt eller fel —
Oppnar for asiktsjournalistiken att tolka, vir-
dera och beddma det som intréffar. Det dr tank-
bart att en utveckling dar journalister forvantas
uttrycka asikter och stillningstaganden ocksa
forstarker en journalistik dar foretag och ledare
antingen hyllas eller fordoms.

Vad som anses vara god moral 4r samman-
flatat med mediebilden och de normer som
styr nyhetsproduktion. Mediernas moralise-
ring ar tveeggad: den innebar bade att fokus
sétts pé fragor av moralisk karaktar och att sjal-
varapporteringen, det journalistiska hantver-
ket, anvinder moralisering som ett dramatur-
giskt verktyg. Det innebar att moraliskt ladda-
de fragor passar vial med idéer om vad som har
ett nyhetsvirde och likasa anvinds dramatur-
giska berittartekniker nar det ska rapporte-
ras om dessa ansvarsfragor. I en tid av digitali-
sering nar jakten pa klick och uppmérksamhet
blir tuffare, ar den dramaturgiska journalisti-
ken just ett viktigt verktyg for att na ut till publi-
ken. Moraliskt vardeladdade fragor blir tack-
samt stoff for nyheter; ndgot féretag och leda-
re far kdnna av nar de antingen hyllas eller for-
doms.

17  Asp och Bjerling (2014), Strombéck (2004).
18  Alstrom (2008).
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I takt med denna utveckling kommer fore-
tag och deras ledare troligen allt oftare att fa
mota en 6kad moralisering i medierna, dar
deras uppforande granskas och virderas.
Ansvarsfragorna kan darfor sagas bli alltmer
medialiserade — de definieras och forstas uti-
frdn medielogikens krav. Darigenom blir det,
som vi har visat ovan, ofta f4 till antalet, forenk-
lat beskrivna och sammankopplade med framst
syndabockar i samband med kritik om bristan-
de ansvarstagande och — men betydligt min-
dre vanligt — ibland dven foredomen som funge-
rar som goda exempel. Det blir darfor viktigt att
reflektera 6ver hur denna medialisering av fore-
tagsansvar paverkar verksamheters arbete med
dessa fragor. Genom en forstaelse for dagens
medieklimat och analys av hur och varfor vis-
sa ansvarsfragor anses vara viktigare 4n andra
— och pa vilket sitt dessa bemots — kan fore-
tag starka och utveckla mer langsiktigt héllbara
strategier for sitt ansvarsarbete.

Ett stort tack till Emelie Adamsson som har
kodat publiciteten som ligger till grund for
analyseniden hdr rapporten.
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