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Sammanfattning

Pa den mediala arenan etableras och utmanas idéer om hur ansvar ska definieras och
uppfattas. Sarskilt stor betydelse har medierna for fragor dar allméanheten saknar direkta
erfarenheter och andra kallor till information, vilket till exempel ofta &r fallet nér det handlar
om fragor som ror foretags moraliska kompass och (brist pd) formaga att ta ansvar. Att
analysera hur foretag och ansvarsfragor portratteras i nyhetsinnehall vid olika tidpunkter &r
relevant for att vi ska kunna forsta hur idéer om vad som ar ansvarsfullt féretagande véxer
fram och forandras, och hur det i forlangningen ocksa far konsekvenser for ledning och
styrning av dessa organisationer.

| den har rapporten undersoks hur fragor om ansvar och ansvarstagande presenteras i
publicerade artiklar om fem bérsnoterade bolag — H&M, TeliaSonera, Nordea, Electrolux och
Clas Ohlson — under 18-arsperioden 1995-2012. Genom en innehallsanalys visar vi vilka
ansvarsfragor som dominerar och hur de presenteras i nyheterna, hur foretagens beteende
varderas (negativt, neutralt eller positivt), och vem eller vilka som far satta agendan i
publiciteten. Var analys lyfter fram tre huvudresultat:

(1) Stora skillnader i hur foretag granskas. Av de fem undersokta foretagen aren 1995—
2012 forekom endast H&M kontinuerligt i nyhetsrapportering om ansvarsfragor. De
allra flesta foretag verkar forst granskas utifran ett ansvarsperspektiv i samband med
att nagon typ av skandal eller kris intraffar.

(2) Mediebilder av ansvar ar endimensionella. Foretagen tenderar att knytas samman med
en och samma ansvarsfraga over tid. Endast ett fatal ansvarsfragor far uppmarksamhet,
namligen korruption, arbetsvillkor och miljo. | artiklarna relaterades dessa
ansvarsfragor till ett perspektiv eller ett argument i taget — nyhetsberattandets format
tillater séllan en reflekterande ansats.

(3) Foretagets vardering beroende av vem som spelar huvudaktor. Det spelar roll vems
rost som hors i publiciteten. N&r journalister och intressegrupper ges utrymme att
uttala sig blir varderingen av foretaget i fokus mer negativ an nér foretagen sjélva ges
mojlighet att sjalva kommentera det intraffade. De som gor sig horda pa den mediala
arenan kan darmed i forlangningen paverka allméanhetens uppfattningar om
foretagsansvar.
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Inledning

"H&M:s lonesutspel — ett stort kliv framat” 16d rubriken pa en debattartikel i Veckans Affarer
(7 september, 2012) signerad av den granskande intresseorganisationen Swedwatch. | artikeln
far H&M berom for att ha uppvaktat Bangladeshs premiarminister med krav pa hojda
minimiloner 1 textilindustrin; ett agerande som beskrivs som ett framsteg for den
internationella "CSR-agendan™.! En kort tid darefter sander TV4s samhallsgranskande
program Kalla Fakta ett reportage dar H&M i harda ordalag kritiseras for bristande socialt
ansvarstagande — och da sarskilt med avseende pa deras hantering av I6nesattningen i
kambodjanska textilfabriker. Reportaget gav upphov till en omfattande negativ
medierapportering om H&Ms agerande i lonefragan.

Det inledande exemplet visar dels att det vid ett och samma tillfalle existerar skilda
mediebilder av en och samma organisation, dels att ansvarsfragor ofta forenklas till den ena
eller den andra nyhetsvinkeln. Sammantaget visar det pa utmaningen for foretag att navigera
mellan olika krav och uppfattningar, egna och andras, om hur de bor agera for att vara
ansvarstagande.

Medierna har ett granskande uppdrag; ett uppdrag som spelar en central roll for ett
fungerande, demokratiskt samhéalle. Men givet den makt mediala bilder har att forma
uppfattningar om vilket ansvar olika organisationer har blir det viktigt att 16pande diskutera
och analysera vilka fenomen och fragor som ges utrymme pa den mediala arenan, och pa
vilket satt. Vad lyfts fram och vad valjs bort i granskningen av moraliskt laddade fragor?
Varfor blir vissa organisationer, ledare och fragor synligare &n andra?

Att analysera hur foretag portratteras i medieinnehall ar relevant for att vi ska kunna forsta hur
idéer om vad som uppfattas vara ansvarsfullt foretagande véxer fram och forandras. |
forlangningen kan vi ocksa anta att mediebilderna spelare roll for ledning och styrning av
foretag, dven om dessa fragor inte specifikt analyseras i den héar studien. | den har rapporten
undersoker vi mediala bilder av foretagsansvar genom att analysera hur fem bdrsnoterade
bolag portratterats i svenska dagstidningar under aren 1995-2012. Huvudfradgan i denna
rapport ar hur foretagsansvar skildras i nyhetsmedier; en fraga som kan brytas ned i tre
delfragor:

— Ansvarsfragor. Vilka ansvarsfragor far utrymme? Skiljer sig amnen &t beroende pa
vilket foretag som portratteras? Vilka kritiseras och vilka hyllas?

— Vardering. Vilket anslag har medieinnehallet — férdoms, hyllas eller aterges féretagen
och deras ledare mer neutralt? Vilken vardering gors av foretagen i artiklarna — gors
det en positiv, neutral eller negativ vérdering foretaget?

— Tolkningsforetradare. Vilka aktorer far mest utrymme och darmed tolkningsforetrade i
mediematerialet? Vem eller vilka sétter agendan for vad som uppfattas som
ansvarsfullt respektive oansvarigt?

Metod och material

Tidigare forskning konstaterar att publicitet om foretagens sociala ansvar — etiketterat som
CSR - har fatt ett uppsving i nyhetsflodet under de senaste decennierna (Carroll, 2014;
Grafstrom & Windell, 2011; Hamilton, 2003). Mycket av tidigare forskning har fokuserat pa

! CSR &r en férkortning av Corporate Social Responsibility.

1



volymen av artiklar, hur CSR definieras och omskrivs i medieinnehall samt de @mnen som
kopplas till denna diskussion. Dessa studier av CSR visar att frdgor som ror foretags
samhallsansvar moter ett Okat intresse i medierna, och att medierna genom deras satt att
presentera CSR ocksa far en mojlighet att fylla detta vaga begrepp med innehall.

Det ckade mediala intresset for den moraliska dimensionen av foretagande gar emellertid inte
enbart att fanga genom att studera artiklar som explicit innehaller begreppet Corporate Social
Responsibility eller dess forkortning CSR. Foretag och deras ledare hyllas eller beskylls
dagligen for att vara ansvarsfulla, ansvarsldsa, moraliska eller omoraliska i nyhetsartiklar utan
att explicita hanvisningar gors till CSR-begreppet. I den hér rapporten har vi darfor stallt oss
fragan hur borsforetag portratteras i nyhetsmaterial utifran ett bredare ansvarsperspektiv. Hur
ser mediebilden av borsforetag ut nar de galler deras formaga eller oférmaga att ta ansvar?

For att analysera och forsta hur foretag portratteras i medierna i relation till ansvarsfragor har
vi valt att gora en innehallsanalys av tidningsartiklar om fem konsumentnara borsnoterade
foretag i Sverige mellan aren 1995-2012. Vi analyserar hur tidningsartiklar bedémer och
varderar foretags verksamhet, ledarskap och agerande och beskriver det i termer av om
foretagen visar respekt for, tar hansyn till alternativt tar ansvar for miljofragor,
arbetsrattsfragor och samhallsfragor (jfr Kreps & Monin, 2011).

Urval av foretag och tidningar

Syftet har varit att samla ett rikt datamaterial som kan anvéandas for att forsta och forklara hur
nyhetsagendan kring foretagsansvar ser ut i relation till hur stora, svenska tidningar véljer att
portrattera foretag. Vi har darfor gjort ett strategiskt urval av foretag med malet att mer
detaljerat analysera tidningsartiklar om ansvar Over tid. Det &r vélk&nda, borsnoterade foretag
som tenderar att fa mer publicitet an andra foretag eftersom de anses ha ett storre nyhetsvarde
(jfr Carroll, 2014; Strombéck, 2009). Centralt for var studie har aven varit att kunna félja ett
och samma foretag fran ar 1995 till och med ar 2012. | urvalskriterierna var darfor aven att
foretaget maste ha varit borsnoterat under hela undersokningsperioden. Fem stora,
konsumentnéra, borsforetag har inkluderats i analysen: H&M, TeliaSonera, Nordea,
Electrolux och Clas Ohlson (Tabell 1).



Tabell 1. Urval av bolag for analys — fem borsnoterad bolag.

Féreta Listade pa Stockholm

g Stock Exchange, Ar
Clas Ohlson 1998
Electrolux 1981
H&M (Hennes & Mauritz) 1974
Nordea (Nordbanken) 1997
Telia (TeliaSonera) 2000

Vi har sokt efter artiklar i svenska tidningar med storst rackvidd och som har funnits med i
databasen Mediearkivet Retriever sedan 1995. Dessa tidningar &r Aftonbladet, Dagens
Nyheter, Dagens industri, Expressen, Goteborgs-Posten och Svenska Dagbladet (se Tabell 2).
Studien avgransar sig darmed till tryckt press. Vi har valt att studera den tryckta dagspressen
eftersom vi vill ha jamforbar tidsdata. Webbinnehall finns till exempel inte tillganglig i
samma omfattning och gor det svart att jamfora data 6ver tid.

Tabell 2. Antal analyserade artiklar per tidning.

Tidning Antal kodade artiklar

Aftonbladet 66
Dagens Industri 208
Dagens Nyheter 178
Expressen 59
Goteborgs-Posten 97
Svenska Dagbladet 253
Totalsumma 861

Urval av artiklar

Vi har gjort sokningar efter artiklar kring amnen som vi fran tidigare studier vet brukar
diskuteras i medierna i termer av ansvarstagande/ansvarsloshet eller moral/omoral (jfr
Grafstrém och Windell 2011; Hamilton 2003). Vi har i forsta hand forsokt att med hjalp av
olika sokord fanga publicitet som handlar om @mnen som ror arbetsvillkor, ofta i relation till
fragor om manskliga rattigheter och korruption, om uppférandekoder och etiska riktlinjer som
foretag bor folja samt olika &mnen relaterade till miljofragan. Dessa har vi sedan kompletterat
med mer allmanna sokord som CSR, socialt ansvar, affarsetik, hallbarhet och samhéllsansvar
— begrepp som ofta anvénds i diskussioner om foretags ansvar och under vilka en mangfald av
amnen brukar samlas. Likasa har vi valt att inkludera sokordet Swedwatch eftersom det ar
namnet pa en organisation som genom sin granskning av foretags ansvar och som ofta far
publicitet i samband med att dessa offentliggdrs. | de forsta sokningarna var antalet ord annu
fler — och omfattande darmed ansvarsfragorna annu bredare. For att fa praktiskt hanterbara



sokningar krévdes att vi uteslot sokord med mycket breda betydelser och som resulterade i
alltfor omfattande material dar merparten av artiklarna inte handlade specifikt om ansvar.

Vi ar medvetna om att urvalet av sokord paverkar det totala artikelmaterialet som ligger till
grund for analysen och darmed sjalvklart ocksa den bild av respektive foretag som framtrader
i publiciteten. Om vi hade valt att inkludera ytterligare sékord, exempelvis arvode, ersattning,
jamstalldhet och mangfald, hade materialet givetvis atminstone delvis visat en annorlunda
bild av ansvarsfragorna. Vi menar dock att vi med hjélp av ett relativt stort antal sokord har
haft mojlighet att fanga en central del av den publicitet som beskriver foretagens formaga
eller oférméga att ta ansvar.?

I analysen av artiklarna har vi inte latit sokorden styra amneskategoriseringen, utan denna har
skapats i samband med kodningen. Listan pa antal artiklar om olika &mnesomraden &r darmed
inte en lista 6ver hur manga ganger ett sékord forekommer, utan istéllet en kategorisering av
storre teman som aterfinns i tidningsartiklarna.

Sokningar i databasen Mediearkivet Retriever genererade ett datamaterial om totalt 1369
artiklar. I en forsta genomgang av dessa artiklar valde vi bort de artiklar som inte explicit hade
nagot av vara foretag och sokord i fokus. Det gav oss ett datamaterial pa totalt 861 artiklar
som déarefter har kodats och analyserats enligt ett sarskilt kodningsschema (mer om det
nedan). Av dessa artiklar &r cirka 76 procent renodlade nyhetsartiklar eller nyhetsnotiser,
uteslutande skrivna av journalister, medan 24 procent utgors av asiktsmaterial sasom
kronikor, ledare, kommentarer, analyser och debattartiklar skrivna av bade journalister och
andra skribenter. Som framgar av tabell 2 fordelade sig de analyserade artiklarna ojamnt
mellan tidningarna. De tidningar som har den tydligaste affarsnyhetsprofilen hade ocksa flest
artiklar.

% Vi har sokt efter artiklar som innehéller ndgot av foljande sékord inklusive andelser: “socialt ansvar”,
samhallsansvar*, csr*, "corporate social responsibility”, foretagsansvar*, hallbarhet*, "manskliga rattigheter”,
barnarbete, korruption*, affarsetik*, uppférandekod*, minimilén*, levnadslén*, Swedwatch, "social responsible
investments", "etiska investeringar”, "etiska riktlinjer", etikarbete, "ansvarsfullt féretagande”, slavlon*, "etiska
krav", "etisk policy”, miljoansvar*, miljoforstoring™, miljochef*, miljopaverkan, miljéhansyn*, miljomedveten*,
miljdarbete*, klimatansvar*.



Antalet artiklar varierar 6ver de studerade aren. Det finns tydliga toppar under vissa ar, vilket
beror pa att materialet i hog grad ar handelsestyrt (vi aterkommer till det langre fram). Vissa
ar har en handelse kring ett foretag genererat ett stort antal artiklar, medan det under andra ar
inte intraffat nagon handelse som genererat manga artiklar (se figur 1).
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Figur 1. Antalet kodade artiklar mellan aren 1995-2011.

Lagger vi till aret 2012 — som ingar i var analys — i grafen 6ver antalet kodade artiklar framgar
det tydligt att antalet artiklar kan 6ka markant de ar en sérskild fraga hamnar i fokus for
mediernas uppmarksamhet. Ar 2012 ser vi en kraftig 6kning av artiklar pd grund av att
TeliaSonera anklagades for korruption i Uzbekistan det aret, vilket gavs stor uppmarksamhet
av de studerade tidningarna.
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Figur 2. Antal kodade artiklar mellan 1995-2012.

Av tabell 3 framgar det att de kodade artiklarna ar ojamnt fordelade mellan de fem studerade
foretagen under perioden 1995-2012. H&M och TeliaSonera &r de foretag som har genererat i
sarklass flest artiklar (Iangt 6ver 300 stycken per foretag), Clas Ohlson det foretag som har
framkallat minst (blott 24 stycken). Electrolux och Nordea intar en position daremellan (med
drygt 80 artiklar per foretag) — se Tabell 3.

Tabell 3. Antal kodade artiklar per studerat foretag 1995-2012. Materialet periodindelat.

Period H&M TeliaSonera | Electrolux Nordea Clas Ohlson | TOTALT
1995-1997 27 15 21 6 0 69
1998-2000 51 19 10 2 0 82
2001-2003 43 8 11 7 0 69
2004-2006 50 36 15 6 15 122
2007-2009 68 29 16 16 6 135
2010-2012 107 216 12 46 3 384
TOTALT 346 323 85 83 24 861

Det foretag som skiljer ut sig ar Clas Ohlson som i jamforelse med 6vriga foretag fatt mycket
begransad medieuppmarksamhet kring de ansvarsfragor vi har fokuserat. Pa grund av det
begransade materialet fran Clas Ohlson har vi inte gatt pa djupet med deras publicitet utan
endast latit den inga i var analys nar vi har studerat hela artikelmaterialet. Det & med andra
ord tydligt att vissa foretag tenderar att ges mer uppmarksamhet i medierna i relation till
ansvarsfragor an andra foretag. Av materialet framgar aven att H&M ar det foretag som
sticker ut genom att kontinuerligt ha mycket nyhetsmaterial fordelat pa samtliga 18 ar, med
flera toppar av nyhetsmaterial under vissa ar. TeliaSonera har daremot fa artiklar under de
forsta 17 aren, men en markant 6kning av artiklar ar 2012 (197 stycken) i samband med att de
anklagas for korruption. Det tyder pa att endast vissa foretag uppfattas som relevanta att
kontinuerligt granska ur ett ansvarsperspektiv.

Innehallsanalys - kodning och analys av artiklar
En av de mer etablerade metoderna for att analysera hur &mnen skildras och representeras i
medierna ar att anvanda sig av innehdllsanalys (Krippendorff, 2004; Silverman, 2001).



Metoden har anvants mycket inom media- och kommunikationsforskning men &ven inom
organisationsforskning (Grafstrom & Windell, 2011; Kjaer et al., 2007). Kvantitativa
innehallsanalyser gor det mojligt for forskare att utveckla kunskap om omfattningen av och
karaktaren pa ett visst mediematerial. | praktiken innebdr det att vi har utvecklat ett
kodningsschema som innehaller ett flertal kategorier. Darefter har vi angivit de antal ganger
som kategorierna har aterfunnits i nyhetsmaterialet. Kodningsschemat innehaller en mangfald
kategorier (t.ex. ar, kélla, artikeltyp, journalist, huvudamne, underamne, aktorsroll, vérdering
och personorientering).

Kodningen av materialet har skett i samspel mellan en huvudkodare och tva bitradande
kodare. Det innebdr att alla tre forskare initialt kodade samma 10 artiklar for att verifiera att vi
forstod och anvande kodningsschemat pa ett likartat satt. Darefter har huvudkodaren
regelbundet stamt av kodningen med de tva bitradande kodarna. Genom dessa avstamningar
har kodningsschemat justerats och eventuella oklarheter om hur materialet ska kodas har
bestdmts i diskussion mellan de tre forskarna. Kategorierna har darefter utvecklats till tre
overgripande, analytiska teman: (1) ansvarsfragor, (2) vardering och (3) tolkningsforetradare.

e Ansvarsfragor. Vi analyserar de amnen som ar mest vanligt forekommande. Vi har
aven undersokt i vilken man det finns personfokus i nyhetsmaterialet och vem
(styrelseordférande, vd, mellanchef, ovriga) som i sadana fall far sta till svars
alternativt ges berom for hanteringen av en viss ansvarsfraga.

e Vardering analyserar hur foretagets agerande varderas i artikeln. Vi har bedémt
nyhetsartikelns sammantagna inramning — i vilken man den hyllar och berémmer ett
foretags agerande (positivt), om huvudinramningen ar att fOretaget kritiseras och
anklagas for bristande ansvar (negativt) eller néar det bedomts att artikeln saknar en
huvudinramning for att den pa en och samma gang bade hyllar och kritiserar
alternativt helt saknar vardering i positiva alternativ negativa ordalag (neutral).

e Tolkningsforetradare dar den aktorsgrupp (t.ex. journalist, foretag eller
intresseorganisation) som far uttala sig mest i artikeln och darmed ocksa far méjlighet
att paverka tolkningen av en viss handelse eller av ett visst amne. Det ar dessa
huvudaktorer i publiciteten som aktivt paverkar hur ansvarsfragan beskrivs och hur
foretagets roll i relation till denna lyfts fram. | huvudsak har vi anvént oss av tre
aktorskategorier: Huvudaktor uttalar sig mest i publiciteten och kan déarmed sdgas vara
den som dominerar en enskild artikel, biaktor uttalar sig tillsammans med andra
aktorer och far alltsa majlighet att gora sin rost hord, men far samsas om utrymmet
och uppméarksamheten med andra, och statist ar nar aktéren férekommer i publiciteten
men inte ges mojlighet att uttala sig utan endast omskrivs. Vi har daven undersokt
vilken roll som de studerade foretagen far spela i den egna publiciteten — om de far
vara huvudaktor, biaktor eller statist.

Ansvarsutkravande pa den mediala arenan

Journalistiken, och i synnerhet ekonomijournalistiken, har Gver senare ar genomgatt stora
omstéllningar, vilket bland mycket annat innebéar att vi ser en forandring av affarsmediers
innehall — fran att tidigare ha gett stort utrymme till fragor som ror aktiekurser och de
borsnoterade bolagens resultat ser vi nu att dessa alltmer kompletteras med fragor som inte
minst ror foretags samhallsansvar (Grafstrom, 2014). | takt med denna utveckling ser vi ocksa



en mer generell trend som innebér att foretags agerande bedoms utifran en moralisk vinkel —
ofta i just affarsmedierna — genom rankinglistor, priser och utméarkelser, men ocksa genom
hyllande och férddmandet av personer och organisationer (Boli, 2006; Grafstrom et al., 2013;
Kjaer & Sahlin, 2007). Vi forstar denna genomlysning av foretags ansvar som en okad
moralisering av foretag, vilket betyder att foretags verksamheter granskas i termer av om de
visar respekt for, visar hansyn till och tar ansvar gentemot samhalle, arbetstagare och miljo
(jfr Kreps & Monin, 2011).

Mediebilder spelar en central roll i att forma idéer och asikter om aktuella fenomen och
héndelser (Hjarvard, 2013; McCombs, 2004). Hur organisationer och deras ledare lyfts fram i
nyhetsrapporteringen har darmed betydelse for hur dessa uppfattas (Deephouse, 2000).
Medierna har sarskilt stor betydelse for fragor déar allméanheten saknar direkta erfarenheter
eller andra kallor till information, vilket ofta ar fallet nar det handlar om fragor som ror
organisationers moraliska kompass och formaga (eller brist pa formaga) att ta ansvar
(Einwiller m.fl., 2010). Da blir mediebilden helt avgérande for hur handelser, individer och
organisationer uppfattas. Hur medierna véljer att vinkla dessa nyheter far darfor konsekvenser
for skapandet och spridningen av idéer om vad som &r ett legitimt organisationsbeteende
(Deephouse & Suchman, 2008; Vaara & Tienari, 2002).

Hur foretag portratteras i medierna har inte bara avgorande betydelse for publikens
uppfattningar om dessa, utan aven for hur foretagen sjalva ser pa sin verksamhet. Mediebilder
har en normerande kraft som inte bara formar publikens uppfattningar om ansvarighet, utan
dven paverkar uppfattningarna bland medarbetare i de foretag som utsatts for den mediala
granskningen (jfr Kjaergaard et al., 2011). | tidigare forskning konstateras att mediebilderna
manga ganger upplevs som en direkt avbildning av verkligheten, och att mediernas
nyhetsrapportering darmed har en maktposition att paverka publikens forstaelse for och
tolkning av skeenden i samhéllet (ex. Strdmback, 2004; 2009). Genom mediernas urval av
handelser att rapportera och deras sétt att skildra dessa handelser formar de asikter och
uppfattningar om hur foretag ska styras och ledas (Abrahamson & Fairchild, 1999; Mazza &
Alvarez, 2000) och inte minst om vad som anses vara ett legitimt eller illegitimt beteende for
ett foretag (Grafstrom et al., 2013; Carroll & McCombs, 2003; Jonsson et al., 2009). Vi menar
att medierna darmed har en roll bade som aktor och som arena att sétta agenda for vad som ar
ansvarsfullt och vad som &r god moral; framtrddande medieberéttelser definierar och satter
ramarna for vad som anses vara ratt eller fel.

Skapande och omskapande av ansvarsgranser

Vad som avses med begreppet ansvar ar i sig inte helt enkelt att redogora for. 1 dess
etymologiska betydelse innebar ansvar att nagon forvantas svara an — att det finns en
skyldighet att sta till svars for nagot som intraffat. Vad nagon eller nagra har en skyldighet att
sta till svars for ar dock en frdga om tolkning, forvantningar och uppfattningar. Ansvar &r
darmed ocksa kopplat till fragor om vad som anses vara ratt och fel, vilket i grunden ar en
moralisk fragestéllning. Utifran vad som anses vara moraliskt ratt eller fel i en given situation
kan vi ocksa saga nagot om huruvida nagon har tagit sitt ansvar eller agerat oansvarigt. Moral,
som har sitt ursprung fran latinets mores, handlar i grunden om sedvanjor — det vill saga hur
man bor bete sig, om vem som bor agera pa ett visst satt, om vilket beteende som é&r ratt och
vilket som &r fel, vem som har forpliktelser gentemot vem och vem som bor ta ansvar for vad
och nér (t.ex. Brilde & Strannegard, 2007;Feinberg & Shafer-Landau, 1999;Grafstrom et al.,
2010; May 1987). Moralfilosofiska tankegangar lagger pa sa satt grunden for var syn om
ansvar genom att koppla ihop ansvar med fragan om vad som &r ett moraliskt forkastligt eller
berdmvart beteende.



Uppfattningar om vad som &r foretagsansvar forandras dver tid och rum. Aven om foretags
ansvar pa manga omraden &r reglerat av bade formell lagstiftning och frivilliga regler, aterstar
manga omraden och fragor dar det ar langt ifran sjalvklart vilket ansvar foretag har. Vid sidan
av formella lagar och frivilliga regler som skapar ramverk for foretags handlingsutrymme och
beteenden, styrs foretag dven genom informella normer som foéreskriver vad som &r ett
lampligt och Onskvéart beteende (Meyer & Rowan, 1977; Scott, 2001). Genom att normer
definierar vad som &r ett onskvart beteende styr de darmed ocksa vilket ansvar foretag alaggs
och forvantas ta pa sig.

Normer forandras over tid och darmed omskapas ocksa ansvarsroller kontinuerligt i sociala
processer, vilket gor att det inte gar att tydligt definiera var foretagens ansvarsgranser gar.
Grénsdragningen mellan olika akttrers ansvarighet, till exempelvis ansvarsrelationer mellan
foretag och konsumenter eller mellan féretag och stat, pagar standigt i mer eller mindre
synliga och uttalade férhandlingar. | den hér rapporten visar vi att den tryckta dagspressen ar
en sarskilt central arena pa vilken ansvarsrelationer och -granser utmanas och etableras.

Pa den mediala arenan utkravs ledare och deras organisationer pa ansvar mer eller mindre
explicit. 1 den granskande journalistiken gravs felaktigheter fram, personer utpekas som
ansvariga och forvantas da ocksa ta sitt ansvar — inte séllan genom att avga. Foretagen
ansvariggors — ibland for fragor och problem som foretaget inte sjalvt uppfattat som sitt
ansvar. Ansvariggorande och ansvarsutkrdvande i det mediala rampljuset ar sarskilt aktuellt i
samband med kriser eller andra uppseendevéckande handelser da det finns behov av att hitta
syndabockar som kan stéllas till svars. Ansvar handlar alltsa bade om att fordela skuld genom
att ansvariggora och om att definiera vem som har “ansvarighet” — att stélla till svars och att
utkréva ansvar. Den mediala arenan ar darmed en plats for offentlig vardering och bedémning
av foretag och deras ledares beteende.

Medial dramaturgi

| det journalistiska uppdraget ligger att granska och peka ut felaktigheter — att syna aktorer
med makt. Nyhetsmedierna har idag en nastintill sjalvskriven roll som centrala granskare som
ska bidra till att genomlysa andra aktorer med makt (Kjaer & Sahlin, 2007). Gravande
journalistik som ska bidra till att lyfta fram oegentligheter har idag utvecklats till en egen, val
etablerad genre inom det journalistiska féltet med till exempel egna priser och utmarkelser
(Schultz, 2005). Men mediebilder &r ingen direkt spegelbild av hdndelser, utan journalistiken
tolkar och tillskriver handelser och fragor en viss form av mening. Genom mediernas satt att
skapa uppmarksamhet kring vissa handelser och fragor och koppla samman dem med vissa
attribut och egenskaper formas deras innebérd (Carroll & McCombs, 2003; Grafstrém &
Windell, 2011; McCombs, 2004). Mediebildernas betydande paverkanskraft gor att medier
kan forstas som en “meningsskapande arena” (Vaara et al., 2006, s. 791); en arena som Vi bor
studera for att forstd hur normativa idéer om vad som é&r legitimt och ansvarsfullt
foretagsbeteende etableras.

Nyheter produceras och distribueras utifran val etablerade normer — medielogik — som styr det
journalistiska arbetet; vilka hédndelser som ska omvandlas, hur de ska presenteras, och vilken
berattarteknik som ska anvandas (Strémbéack, 2004; 2009; Hjarvard, 2008; Schillermans,
2012). Det innebér att journalister har gemensamma idéer om dels varfor och pa vilket satt det
journalistiska yrket ska utdvas (Deuze, 2005; Gans 1974/2004; Schudson, 2003), dels vilken
typ av handelser som bér omvandlas till nyheter och pa vilket satt dessa ska presenteras. Det
finns till exempel sarskilda berattartekniker som anvands for att fanga och uppréatthalla
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publikens intresse; tekniker som framjar forenkling, personifiering, polarisering,
dramatisering och stereotypisering (Schillermans, 2012; Strdmbéck, 2008).

Forskning visar att medielogiken tillskriver vissa handelser mer nyhetsvarde an andra, baserat
pa exempelvis huruvida de har konsekvenser for lasarna, ar geografiskt nara lasarna, ar
ovantade, innehaller kandisskap, och/eller innehaller brottslighet, konflikter eller nagon form
av trauma (jfr Hvitfelt, 1985; McManus, 1994; Strombéack, 2008). Med utgangspunkt i dessa
kriterier kan det konstateras att valkanda foretag som publiken har en relation till — och som
involveras i nagon form av moraliskt laddad konflikt — utgor ett tydligt exempel pa
organisationer som anses ha ett stort nyhetsvarde.

Arena och aktor — vilka &r medierna?

For att forsta hur mediebilder skapas blir det centralt att bredda analysen av nyhetsproduktion
bortom journalister som ar anstéllda pa redaktionella medier. Bilden av nyhetsproducenter
som uteslutande journalister &ar sjalvfallet grovt forenklad. All form av journalistisk
produktion pagar i ndgon form av interaktion mellan journalisten och andra aktérer som har
ett intresse av eller blir foremal for mediebevakningen. Den individuella journalisten spelar
givetvis en central roll nar det kommer till att valja ut och forma nyheter. Forskning om just
nyheter om foretags sociala och miljdméssiga ansvar visar att dessa nyheter ofta skrivs av ett
fatal sarskilt intresserade journalister (Carroll, 2014). Men dven dessa journalister forhaller sig
till den radande medielogiken som satter ramarna for vilka fragor och pa vilket satt handelser
kan bli till nyheter. De &r ocksa, som alla journalister, beroende av externa kallor, vilket
innebédr att den mediala agendan utformas i ett samspel mellan journalisten och
informationsgivare.

| ett digitaliserat medielandskap utformas nyheterna ocksa i hog grad i interaktion mellan
journalisten och publiken. Utvecklingen leder till att grédnserna mellan producent och
konsument suddas ut och konsumenter tar och ges storre mdjligheter att ocksa delta i
produktionen av medieinnehall (Karlsson, 2010; Nygren, 2013). Foretag och andra
organisationer kan med hjalp av den teknik som finns publicera eget innehall utan att ga vid
redaktionella medier, samtidigt som redaktionella medier i dag tillater att publiken
kommenterar artiklar; lasarkommentarer som inte sallan omvandlas till nya artiklar.

Foretag saval som andra organisationer anvander sig av den mediala arenan for att sprida
budskap och berattelser om specifika fragor, handelser och organisationer. Nar det galler
nyheter som relaterar till ansvar och moral finns det flera drivande intresseorganisationer,
rankningar och index Over firetags etiska agerande som aterkommer som kallor i
nyhetsflodet. Det &r darfor centralt att belysa vilka aktorsgrupper som ges utrymme att uttala
sig eller agera kéllor i nyhetsmedierna. Dessa grupper har tillsammans med journalisterna en
majlighet att gora sig till tolk for uppfattningar och handlingar som skildras i medierna, och
darigenom forma uppfattningar om foretags ansvarighet.

I dagens journalistik ser vi en utveckling som innebéar att journalistens roll stéps om. For
nyhetsproducenter har det blivit allt viktigare att profilera de egna journalisterna som
kommentatorer av aktuella héndelser. Det tar sig uttryck i att journalisternas personliga
varumarken blir viktigare och att deras signaturer och bylines far allt storre plats i
nyhetsmaterialet (Alstrém, 2008). Det betyder att samtidigt som det ar centralt att betona att
nyheter skapas i interaktion mellan olika grupper sa ar det ocksa tydligt att journalisters egna
&sikter och tolkningar av handelser vérderas hogre &n tidigare. Asiktsjournalistiken véxer sig
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starkare vilket bland annat tar sig uttrycket att den kommenterande och analyserande
journalistiken blir mer framtradande pa bekostnad av den beskrivande (Strombéack 2013).

Ansvarsfragor i medierna — handelsestyrd publicitet

Resultat:

e Publiciteten ar i hog grad handelsestyrd.

e En nyhetshandelse kan leva vidare under flera ar och kan darmed aterkomma i
publiciteten ar efter pr.

e Korruption, miljo och arbetsvillkor &r de tre vanligaste ansvarsfragorna.

e Publiciteten om respektive ansvarsfraga okar eller minskar inte 6ver aren.

e Vissa foretag har mer publicitet kring vissa ansvarsfragor an kring andra (vissa foretag
far illustrera/statuera aterkommande exempel i relation till specifika ansvarsfragor).

Innehallsanalysen visar att vissa ansvarsfragor ar mer vanligt férekommande an andra. Mellan
aren 1995 och 2012 var de tre mest frekventa ansvarsfragorna i publiciteten korruption,
arbetsvillkor och miljo. Aven om &r 2012 exkluderas (det &r d& TeliaSonera anklagades for
korruption — se diskussion i metodavsnitt) ar dessa tre &mnesomraden de vanligaste, men da i
omvand ordning. | Figur 3 presenteras de ansvarsfragor som generat fler &n 25 artiklar under
den studerade tidsperioden.

Korruption I 203
Arbetsvillkor NG 150
Miljo I 120
Minskliga rattigheter N 33

Amnen

Barnarbete N 62
Allmant hallbarhet/CSR I 60
Social redovisning [l 31

Etiska riktlinjer/etiska fonder | 26

0 50 100 150 200 250
Antal artiklar

Figur 3. Antal artiklar fordelat pa ansvarsfragor under aren 1995-2012.

Ansvarsfragorna fordelar sig inte jamnt Gver aren och det gar inte att urskilja trender dér vissa
fragor okar medan andra minskar Over tiden. | stallet kan vi konstatera att vissa fragor
blommar upp och blir mer omskrivna under vissa ar och i relation till vissa foretag. Da
handlar det i stort sett om att foretaget har hamnat i mediernas rampljus kring en specifik
handelse — ofta i samband med att de kritiseras for bristande ansvarstagande. Exempel pa
sadana handelser ar nar H&M anklagades for barnarbete 1997-1998 eller nar TeliaSonera
anklagades for korruption 2012. Det &r ocksa tydligt att vissa av foretagen genererar fler
artiklar kring vissa ansvarsfragor och farre kring andra. TeliaSonera genererar exempelvis
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procentuellt mer publicitet kring korruption (dven om vi tar bort ar 2012), Electrolux figurer
mest i artiklar om miljé — ofta i positiva ordalag — och H&M har mer publicitet kring
barnarbete och arbetsvillkor an 6vriga foretag.

TeliaSonera forknippas med korruption

Under den studerade perioden handlar 55 procent av de kodade artiklarna om TeliaSonera om
korruption. Under 2012 &r andelen artiklar om korruption 63 procent, vilket beror pa den
publicitet TeliaSonera fick i samband med att de anklagades for korruption i Uzbekistan.
Under samma ar handlar 23 procent av artiklarna om manskliga rattigheter och dven dessa
artiklar kan till storsta del kopplas samman med TeliaSoneras affarer i Uzbekistan. Det
innebdr att ungefar 86 procent av de kodade artiklarna om TeliaSonera under 2012 berdrde
deras forehavanden i Uzbekistan. Exemplet visar tydligt pa hur handelsestyrt det studerade
medieinnehallet &r.

Under dren 1995 till 2011 var korruption ocksa det vanligaste dmnet i artiklarna om
TeliaSonera — motsvarande 44 procent av det totala antalet artiklar. Aven under denna
tidsperiod gar det att identifiera tydliga handelser som forklarar att medieinnehallet om
TeliaSonera till sa stor del handlar om korruption. Exempelvis 2005 da foretaget fick medial
uppmarksamhet i samband med att det utreddes for mutbrott pd grund av att de bjudit in
kunder, daribland Rikspolischefen, till musikalen Mamma Mia. Av artiklarna framgar ocksa
tydligt att referenser till mutanklagelserna kring Mamma Mia &ven gjordes flera ar efter 2005
— aren 2008, 2009 och 2010 i samband med att korruptionsanklagelser i andra foretag uppstar.
Detta indikerar att vissa ansvarsfragor starkt forknippas med vissa foretag och att dessa tas
upp i samband med att liknande handelser dger rum — handelser dar nagot annat foretag
egentligen ar foremal for granskning. TeliaSonera far darmed aterkommande statuera exempel
nar korruptionsfragan kommer upp pa dagordningen och darmed cementeras bilden av att det
ar ett foretag som har problem med just den fragan. Samtidigt uteblir andra ansvarsfragor som
alltsa TeliaSonera inte behdver forhalla sig till eller sta till svars infor i publiciteten.

H&M — representerar klddbranschens ansvarstagande i produktionslander

I H&M:s fall handlar medieinnehallet framst om arbetsvillkor i tillverkningslandernas
fabriker. Av de kodade artiklarna handlar 34 procent om arbetsvillkor. Ett relaterat &mne ar
barnarbete som utgér 18 procent av den kodade publiciteten. Amnet barnarbete var framst
aktuellt under slutet av 1990-talet, speciellt under aren 1997 och 1998 da 75 procent av
artiklarna fokuserade pa barnarbete. Anledningen till det stora intresset for barnarbete just vid
det tillfallet var att SVT visade en dokumentar i december 1997 som avsl6jade att det forekom
barnarbete i fabriker som producerade klader at H&M. Dokumentaren ledde till en
uppmarksammad  bojkott av H&M:s produkter dar bland annat davarande
arbetsmarknadsminister Margareta Winberg gick ut i medierna och riktade kritik mot
foretaget.

Under senare ar ges mindre publicitet till fragan om barnarbete och mer utrymme &t generella
fragor kring arbetsvillkor for de som arbetar i fabrikerna. Under 2006 6kade artiklarna om
arbetsvillkor da fragan om att ta ansvar i leverantorsleden stod pa agendan. Artiklarna var
aven da huvudsakligen kritiska till H&M. Fragor om daliga arbetsforhallanden, laga l6ner och
brist pd fackliga rattigheter i H&M:s tillverkningslander ventilerades. Artiklarna kring
arbetsvillkor hade ocksa en topp under 2010 da majoriteten av artiklarna handlar om
fabriksarbetarprotester i Bangladesh. H&M namns i dessa artiklar som exempel pa ett foretag
som koper in klader fran textilfabrikerna i Bangladesh men é&r inte inblandade i sjalva
handelsen. Under 2012 okade antalet artiklar om amnet arbetsvillkor igen med fokus pa de
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laga I6nerna i fabrikerna i tillverkningslanderna. Nar det géller arbetsvillkor &r det tydligt att
perspektivet har forskjutits fran att handla om att H&M borde ta ansvar for
arbetsforhallandena generellt hos leveranttrerna till att fokusera pa mer enskilda fragor (som
I6nenivaer) och specifika handelser (som protester och brander pa fabriker).

Nordea — ingen sérskild ansvarsprofil

Né&r det galler Nordea finns det inget &mne som entydigt dominerar publiciteten. De tre
vanligaste amnena ar miljo, etiska fonder samt korruption. Né&r det galler korruption &r det
huvudsakligen inte Nordea sjalv som anklagas for korruption. Majoriteten av artiklarna
handlar istallet om hur Nordea stéller sig till Telias korruptionsanklagelser i Uzbekistan.
Nordea har som vi tidigare beskrivit inte sarskilt omfattande publicitet kring de &mnen som
denna studie undersoker. Men under 2011 och 2012 ¢kar antalet artiklar, vilket framst beror
pa TeliaSoneras korruptionsanklagelser.

Electrolux — milj6fragan i fokus

Electrolux medieinnehall domineras av @mnet miljo. Totalt handlar 51 procent av de kodade
artiklarna om miljofragor. Det ar ocksa intressant att notera att i de flesta av artiklarna om
miljo vérderas foretaget positivt. De handlar exempelvis om Electrolux miljéanpassade
affarsstrategier och produkter. Det nast vanligaste damnet ar arbetsvillkor med fokus pa
nedlaggningar av fabriker, outsourcing och fackliga avtal. Andelen artiklar om arbetsvillkor
motsvarar 17 procent av den totala publiciteten. Amnet arbetsvillkor avser i det har fallet
arbetsvillkor i Sverige, till skillnad mot exempelvis publiciteten om H&M som fokuserar pa
produktion i Asien.

Nyheternas vardering — foretagen fordéms

Resultat:

e En knapp majoritet av publiciteten har en negativ vardering

e Vissa av de undersokta foretagen figurerar mer &n andra i negativt vinklade artiklar,
ett foretag forekommer mer &n Ovriga i positivt vinklade artiklar.

e Ansvarsfragor styr hur foretagets insatser varderas.

e Journalister i rollen som huvudaktoérer skriver évervdagande negativt vinklade artiklar.

Fragor som ror moral och ansvar ar ofta per definition laddade med varderingar. De formas
och ges mening i relation till manniskors uppfattningar. Mediebilder lyfter ofta upp negativa
handelser och kritiska perspektiv (jfr Gans, 1974/2004, Hvitfelt, 1985), vilket paverkar hur
fragor om foretags ansvarstagande och vad som anses vara god moral forstas. | det har
avsnittet visar vi hur foretaget vérderas i publiciteten — om det ges positiva omddémen,
negativa eller presenteras i neutrala termer. Nyhetsartikelns vardering har bedomts utifran
dess sammantagna inramning — i vilken man den hyllar och berémmer en organisations
agerande (positivt), om huvudinramningen ar att en organisation kritiseras och anklagas for
bristande ansvar (negativt) eller nér det bedomts att artikeln saknar en huvudinramning for att
den pa en och samma gang bade hyllar och kritiserar alternativt helt saknar vérdering i
positiva alternativ negativa ordalag (neutral).

Var analys visar att artiklar sallan har en neutral vardering. Det ar en 6vervikt av artiklar som
har en negativ vardering (54 procent), vilket innebdr att ett foretag och deras ledare kritiseras
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for sitt agerande. Av de kodade artiklarna har 31 procent av artiklarna en neutral vérdering
medan 15 procent av artiklarna har en positiv vardering (se figur 4).

= Negativ
= Neutral

Positiv

Figur 4. Fordelning mellan negativ, neutral och positiv vardering, totala antalet artiklar.

Andelen artiklar med en neutral vardering, dér det saknas slagsida mot en negativ eller positiv
vardering,® &r darmed lagre &n andel artiklar med negativ vérdering. Detta visar pa att
publiciteten i relation till dessa dmnen ofta tar en tydlig standpunkt — vanligen den
kritiserande utkikspunkten men dven ibland den hyllande.

I de artiklar som har en negativ vérdering beskrivs foretagen i ordalag som att de ska skérpa
sig, stallas mot véaggen, stillas mot skampalen, stéllas till svars, att de &r ett daligt exempel, att
de struntar i manskliga rattigheter, att de stinker av korruption, att de utnyttjar andra och later
vinst ga fore moral. Exemplen ar hamtade ur den kodade publiciteten. | artiklar som har en
positiv vardering beskrivs foretagen exempelvis som foregangare, goda forebilder, att de gatt
fran ord till handling, ligger i framkant, tar sitt ansvar, dverlagsen segrare och har bést
miljoprofil.

Vid en jamforelse mellan foretagen framgar tydliga skillnader i hur de varderas i publiciteten
(se Figur 5). Av de studerade foretagen har TeliaSonera flest artiklar med negativ vardering
(73 procent) och Electrolux minst (27 procent). Omvént har dven TeliaSonera minst andel
positivt varderad publicitet (5 procent) och Electrolux storst andel (46 procent). Nordea &r det
foretag som har storst andel publicitet med neutral vardering (63 procent).

® | kategorin “neutral vérdering” finns dven artiklar som har en balanserad vardering, det vill sdga dar det finns
bade positiva och negativ vardering och dessa tillsammans tar ut varandra och skapar vad vi har kallar for
“neutral vardering”.
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Figur 5. Vardering (negativ, neutral eller positiv) per foretag, procent av totala antal artiklar.

Det finns flera forklaringar till varfor nyhetsmaterialets vardering skiljer sig at mellan
foretagen och det ar sédllan varken tydligt eller sjalvklart hur dessa samverkar, och vad som
faktiskt paverkar mediebilden. Typen av ansvarsfraga paverkar hur foretaget i fokus varderas.
Fragor som ror korruption och barnarbete ar per definition negativt laddade och framstalls
darfor sallan positivt inramade. Det finns daremot, visar var analys, utrymme att beréatta i
positiva ordalag om ansvarsfragor kring miljo (sa lange det inte handlar om miljoforstoring).
Hur foretag varderas i publiciteten hanger sjéalvklart ocksa ihop med hur vl foretagets egna
initiativ att na ut far genomslag och vilka méjligheter de ges — exempelvis genom intervjuer —
att delta som huvud- eller biaktorer i publiciteten.

Negativa nyheter — som barnarbete och korruption — kan goras till neutralt vinklade nyheter
om foretaget kan férklara vad de gor for att komma tillratta med problematiken. Aret efter
SVT:s Uppdrag Granskning om att H&M anvénder sig av barnarbete i Filippinierna — som
sandes i slutet av ar 1997 — fick till exempel foretagets vd Stefan Persson mojlighet att
utveckla sin syn pa granskningen i en artikel i Aftonbladet (1998-01-28), och dar lyfta fram
H&M:s arbete i fragan. "Om man smygfilmar, anvander falska visitkort och pa andra satt
vilseleder oss, sa kan man inte lita pa det [tv-reportaget]”, menade Persson. Darefter berattade
han att foretaget i vilket fall nu sk&rpt kontrollen av leverantérerna. Genom att Persson fick
mojlighet att visa pa och forklara vad H&M gor i positiva ordalag har den totala varderingen i
artikeln bedémts vara neutral i stéllet for negativ.

En jamforelse av hur olika ansvarsfragor varderas visar att vissa fragor genererar fler artiklar
med negativ respektive positiv inramning (se Figur 6).



Antal artiklar, i procent
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Korruption

Arbetsvillkor

Miljo M Negativt
Manskliga rattigheter M Neutralt
Barnarbete i Positivt

Allmant hallbarhet/CSR

Huvuddamne i artikeln

Redovisning/rapporter

Etiska riktlinjer/etiska fonder

Personportratt

Figur 6. Vardering av foretaget i fokus i relation till ansvarsfraga (i procent).

Att artiklar om korruption, barnarbete, (brister i) manskliga réttigheter och arbetsvillkor
genererar artiklar med negativ vérdering av foretaget i fokus ar inte sarskilt forvanande.
Artiklarna &r per definition negativa och handlar om bristande ansvar. De foretag som blir
forknippade med en ansvarsfraga som framfor allt ges uppmarksamhet i samband med att
nagot negativt har intraffat — som TeliaSonera med korruption och H&M med barnarbete och
bristande arbetsvillkor — kommer ocksa sjalvklart att fa mer negativt vinklad publicitet. De
riskerar dven att statuera exempel for dessa problem dven nér de sjalva inte ar inblandade. Ett
exempel kan hamtas fran vad som har beskrivits som den varsta fabriksbranden i Bangladesh
historia i november 2012. | den publicitet som branden genererade i de analyserade
tidningarna figurerade H&M som en representant for kladbranschen med produktion i landet
och H&M:s presschef fick tydliggora att de inte koper fran den drabbade fabriken (se ex.
Goteborgs-Posten, 2012-11-24).

Amnesomradena korruption, barnarbete och arbetsvillkor genererar till skillnad fran miljé och
personportratt overvagande artiklar dar foretaget i fokus ges en negativ vardering. Nar det
géller korruption &r den absoluta merparten av artiklar om TeliaSonera. Aven om majoriteten
av dessa artiklar handlar om korruptionsanklagelserna i Uzbekistan 2012 finns det
aterkommande artiklar om korruption i relation till TeliaSonera under hela
undersokningsperioden. Som framgar av figuren ovan (Figur 6) &r 22 procent av det totala
antalet artiklar om korruption med neutral vérdering medan resterande 78 procent har en
negativ vardering.

Om TeliaSonera utmarker sig nar det galler flest artiklar om dmnet korruption utmarker sig
H&M i relation till &mnet barnarbete. Av den totala kodade publiciteten ar det bara H&M som
har artiklar som relaterar till barnarbete och av dessa ar den absoluta merparten (67 procent)
negativt vinklade. Det handlar om olika handelser 6ver aren dar H&M anklagats for att kopa
klader fran fabriker som anvander barnarbetare. Likasa ar H&M &verrepresenterade i artiklar
som handlar om arbetsvillkor. Av det totala antalet artiklar om arbetsvillkor handlar 79
procent om H&M. Av dessa artiklar dr 60 procent negativt varderande. Over aren har artiklar
om arbetsvillkor atergivits under rubriker som "De jobbar som slavar for H&M”, "Klad-jattar
tjanar miljoner pa slavarbetare”, "H&M tillbakavisar kritik mot arbetsférhallanden”, "De
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tvingas arbeta 22-timmar i H&M fabrik”, "H&M borde krava hogre 16ner” och "H&M uppges
utnyttja arbetskraft”.

| artiklar som utgor ett personportratt av vd eller CSR- och hallbarhetschefer gérs vanligen en
positiv vardering av foretaget i fokus. Har handlar det om enskilda individer med centrala
positioner i foretag som ar inbegripna i ett forandringsarbete och som sager sig vilja ta ansvar.
Det finns ofta ett framatblickande perspektiv, om en lovande framtid, och handlar sallan om
att stalla nagon till svars eller utvardera vad som redan har gjorts. | dessa sammanhang far
personen som intervjuas ofta mojlighet att vardera sin egen och sitt foretags insats genom att
vara huvudaktor. Det skapar darmed ett utrymme for ledare att lyfta fram positiva budskap om
den egna verksamheten. Denna typ av artiklar &r séllan av granskande karaktar — utan snarare
just mer av ett "idolportratt” av en ledare. Ett exempel pa den har typen av publicitet ar
intervjuportrattet 2001 av H&M:s hallbarhetschef. Det gav henne mojlighet att beratta om
foretagets arbete och visioner om framtiden (Svenska Dagbladet, 2011-03-20). Totalt 25
artiklar ar rena personportratt — det vill s&ga en mindre del av den totala publiciteten. Drygt
hélften av dessa artiklar ger en positivt varderande bild av foretaget. De 6vriga gér en mer
neutral vardering. Endast en av de 25 artiklarna lyfter fram ett negativt budskap om foretagets
verksambhet.

Miljo ar an annan ansvarsfraga som genererar en storre andel artiklar dar foretaget i fokus
varderas mer positivt &n negativt. Electrolux och H&M &r de foretag som har storst andel
artiklar om milj6. | bada dessa fall ar andelen positiva varderingar fler an de negativa. Om vi
ser till innehallet i dessa artiklar sa framgar det att det ofta handlar om att féretagen far medial
uppmarksamhet nar de lanserat ett nytt arbetssétt eller en ny produkt som ska paverka miljon i
positiv riktning. Detta framgar ofta direkt i rubriksattningen, for att ge nagra exempel: "H&M
har borjat atervinna klader”, "H&M satsar pa global kladinsamling”, "H&M sétter stopp for
gift i kladerna”, "Gron Succé hos H&M”, "H&M storst pa ekologisk bomull”, ”Storforetag
vill ha tuffare miljomal fran EU”, “Foretagen kapar utslapp” “Gron tumme upp for 60
borsbolag”, ”Han okar foretagens miljointresse” och ”Loénsam miljéstrategi uppskattas av
WWEF”. | en artikel med rubriken ”Vitvarujatte vill bli gron” (Dagens Nyheter, 2008-04-22)
ges foretagets globala miljochef mojlighet att delge sina tankar om miljéns betydelse for
framtiden i relation till lansering av den nya dammsugaren — producerad av atervunnen plast.

| de fall dér det riktas kritik mot de studerade foretagen vad galler miljofragan handlar det om
att foretagen har lovat mer &n vad artikelforfattaren bedomer att de kan leva upp till. Det

handlar om kritik som ror ”smutsiga transporter”, ”klader som skadar” och att ”Electrolux
lobbade bort tuffare miljéregler”.

Tolkningsforetradare — vems rést hors?

Resultat:

e Artiklarna préglas av det lyfter fram en huvudaktor — det vill sdaga en
organisation/person som ges utrymme att ge sin syn.

e De \vanligaste huvudaktérerna i artiklarna &r foretag, journalister och
intresseorganisationer.

e Foretagen ar i hog grad statister i den egna publiciteten, vilket innebér att de inte far
vara med att paverka nyhetens vérdering om dem sjalva.
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e Nar foretag ges rollen som huvudaktorer blir varderingen av foretagen i artiklarnas
jamnt fordelade mellan negativt, neutralt och positivt innehall.

I 75 procent av samtliga kodade artiklar kan en huvudaktor identifieras, vilket innebér att en
ensam aktor ges en dominerande roll att uttala sig. Ibland ar aktéren den ende som citeras och
i de artiklar dar aven andra aktérer ges mojlighet att uttala sig ar huvudaktoren den som far
uttala sig mest. Nar det galler asiktsmaterial, som en kronika eller en debattartikel, blir
skribenten automatiskt huvudaktér. De vanligaste huvudaktorerna &r foretag, journalister och
intresseorganisationer, foljt av politiker och lasare (se figur 7).

M Foretag

M Journalist

M Intresseorganisation
M Politiker

W Lasare

Figur 7. Huvudaktor, fordelning i procent.

Nar vi tittar narmare pa vilka som gommer sig bakom de vanligaste kategorierna av
huvudaktorer framtrader en diversifierad bild. Féretagen som huvudaktor &r i de allra flest
fallen nagot av de studerade foretagen. Det handlar framst om att foretagen far kommentera
en héndelse som ror deras egen verksamhet och darmed har mojligheten att ge deras
perspektiv pa det intraffade. Av de kodade artiklarna har 18 procent ett personfokus; av dessa
artiklar &r majoriteten negativt vinklade (59 procent), vilket innebér att en person anklagas for
att ha agerat oansvarigt eller omoraliskt. Vanligen &r det vd eller styrelseordforande som fatt
uttala sig men ocksa mellanchefer och CSR- och hallbarhetschefer figurerar i materialet. Det
finns emellertid ocksa artiklar med personfokus som ar positivt vinklade. Har lyfts en person
fram som ett gott foredome nar det handlar om att ta ansvar for samhallsfragor. Foretagens vd
spelar en central roll i rapporteringen. Utéver de studerade foretagen forekommer det ocksa
relativt ofta att investerare agerar huvudaktor. Ofta handlar det da om att de kommenterar sitt
aktieinnehav i nagot av de studerade fem foretagen.

Journalister &r den nést storsta gruppen huvudaktorer efter foretag. Det handlar framst om att
de har skrivit ledare, kronikor och analyser och darigenom tagit plats som huvudaktorer i
publiciteten. Tidigare forskning har visat att det finns en tendens till att vissa journalister
driver CSR-fragor genom att skriva manga artiklar om amnet (Carroll 2014). | var studie
framkommer inga sadana tydliga ménster. Av de artiklar dar journalister — genom att skriva
till exempel krénikor och analyser — har agerat huvudaktor ar det endast i ett fatal fall som en
och samma journalist varit sérdeles aktiv. Totalt ar det endast sex journalister som har agerat
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huvudaktor i fler an fem asiktsartiklar (kronikor, kommentarer eller analyser). Dessa
journalister ar ocksd nagra av vara mest framtradande ekonomijournalister, (att de ocksa
producerar en storre andel asiktsmaterial forvanar inte). Det gar heller inte att se nagot tydligt
fall dar enskilda journalister driver ett visst amne eller en viss fraga. Det kan dock konstateras
att flera av de analyserade kronikorna handlar om TeliaSoneras korruptionsanklagelser 2012.

Intresseorganisationer ar en annan aktiv aktorsgrupp i publiciteten. Det ar allt fran fackliga
organisationer till intresseorganisationer som arbetar med en sarskild sakfraga eller bedriver
granskande verksamhet. De flesta av intresseorganisationerna har endast férekommit nagon
eller ett par ganger som huvudaktorer under de studerade 18 aren. Den enda organisationen
som fatt agera huvudaktor ett flertal ganger i det kodade nyhetsmaterialet & Fair Trade
Center, som arbetar for att framja rattvisa arbetsvillkor i utvecklingslander. De ges rollen som
huvudaktor i totalt 18 artiklar. Framst handlar det om att ndgon representant fran Fair Trade
Center har fatt mojlighet att utveckla sin syn pa en handelse eller en situation i samband med
att de offentliggor en rapport — till exempel om skador som kommer av att bleka jeans,
skoforetagens etik eller mobiloperatérernas bristande uppfoérandekoder. Det &r tydligt att
intresseorganisationerna uttalar sig i fragor dar de tycker att foretag har brustit i ansvar och da
i de fragor som de sjalva bevakar och arbetar aktivt med. Intresseorganisationerna spelar pa sa
satt manga ganger rollen som experter — inte minst i samband med en kris eller att nagot
foretag far kritik for brister i ansvarstagande.

Som vi har konstaterat &r foretag, journalister och intresseorganisationer de tre aktdrsgrupper
som framst far uttala sig i artiklarna. TeliaSoneras publicitet utgor undantaget dar politiker
samt advokater oftare har huvudaktorsrollen &n intresseorganisationer. Detta kan antas bero
pa att materialet om TeliaSonera innehaller manga artiklar om korruption, vilket ger ett
utrymme for politiker (da staten ar dgare av TeliaSonera) och advokater att kommentera
anklagelserna. Nar politiker férekommer i rollen som huvudaktor &r det vanligen en minister
som uttalar sig. Finansmarknadsminstern ar den vanligast aterkommande huvudaktoren: i
samtliga korruptionsanklagelser riktade mot TeliaSonera har detta statsrad kommenterat
fragan. | en artikel pA DN Debatt kraver ocksa finansministern att statligt &gda bolag ska satta
upp, och fdlja, hallbarhetsmal. TeliaSoneras forehavanden i Uzbekistan anvands som
illustrerande exempel for att visa att detta ar nagot som ar angeldget. Debattartikeln inleds
med kravet att statliga foretag ska ta sarskilt stort etiskt ansvar:

Statligt &gda foretag ska vara foredémen. Den senaste tidens turbulens kring Telia
Soneras agerande i lander med svag eller ingen demokrati har tydliggjort vikten av
hallbart foretagande. Regeringen vill nu att de statligt 4gda foretagen har en egen linje
for sitt agerande, en egen etisk kompass. Det racker inte med att folja landets lagar,
skriver Peter Norman (Dagens Nyheter, 2012-05-21).

Davarande arbetsmarknadsminister Margareta Winberg uttalade sig kritiskt efter att H&M
anklagats for barnarbete i samband med Uppdrag Gransknings reportage ar 1997. Winberg
citerades i Aftonbladet:

Barnarbete ska fordomas i vilken form det an férekommer. Jag &r véldigt Overtygad om
att konsumenterna kommer att reagera pa den har filmen. Sjalv tanker jag inte handla
mer pd Hennes & Mauritz (Aftonbladet, 1997-12-30).

Senare angrade Winberg sitt uttalande och betonade att hon ser positivt pa det arbete som
H&M anda gor for att langsiktigt arbeta mot barnarbete (se artikel i Aftonbladet, 1998-01-28)
Aven Winbergs kollega, davarande konsumentminister Leif Blomberg, reagerade pa
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rapporterna om barnarbete och menade dels att bojkotter sdllan l6ser problem, dels att
situationen kraver att de viktigaste aktdrerna inom handeln traffas och diskuterar vad som kan
goras gemensamt for att undvika barnarbete (t.ex. Géteborgs-Posten, 1997-12-31). | samband
med stora och mer kritiska handelser — sasom anklagelser om korruption respektive
barnarbete — spelar politikerna ofta rollen som utkrdvare av ansvar.

Nagot forvanande ar att konsulter inte forekommer som huvudaktor i mer an 15 artiklar under
den undersokta 18-arsperioden. Tidigare studier har visat att konsulter ofta far medialt
utrymme nar det handlar om att beskriva vad etiketten CSR star for (Grafstrom & Windell,
2011), men nar det galler mer generellt nyhetsmaterial om ansvarsfragor har de ingen
framtrddande roll som huvudaktorer.

Analysen visar ocksa att foretagen varderas olika beroende pa vilken huvudaktor som tar plats
i artiklarna. | de fall foretag har rollen som huvudaktér ser vi att publiciteten har en
nagorlunda jamn fordelning mellan negativt (38 procent), neutralt (39 procent) och positivt
(23 procent) varderande artiklar (se Figur 8). Nar journalisterna sjalva ar huvudaktor, det vill
sdga nar de har skrivit en kommentar, en kronika eller en ledare, framtrader en annan bild. 1
dessa fall varderas foretagen negativt i 73 procent av artiklarna, neutralt i 21 procent och
positivt i 6 procent. Aven i den publicitet dar intresseorganisationer &r huvudaktor finns en
overvikt mot artiklar dar foretaget i fokus varderas negativt. | dessa fall innehaller 55 procent
av artiklarna negativ vérdering, 33 procent neutral och 12 procent positiv. En liknande bild
framtrader i de fall politiker & huvudaktorer, da innehaller 75 procent av artiklarna negativ
vardering, 23 procent neutral och 2 procent positiv.

Politiker

B Negativt
H Neutralt

Intressorganisationer m Positivt

Foretag

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Figur 8. Vardering (negativt, neutralt och positiv) i artikeln per huvudaktorsgrupp, antal
artiklar i procent.

Sammantaget visar detta att artiklarna blir mindre negativt varderande av foéretagen i fokus i
de fall dar féretagen ges makten att paverka den totala inramningen som huvudaktérer. Ovriga
studerade grupper tenderar i stallet att i rollen som huvudaktorer paverka publiciteten i
riktning mot mer negativa vérderingar av foretagen.

Aven om foretagen ndgorlunda ofta dyker upp som en central huvudaktér (i 22 procent av
samtliga kodade artiklar), och som biaktér med méjlighet att uttala sig tillsammans med andra
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omtalade aktorer i materialet (i 23 procent av artiklarna), &r deras vanligaste roll dnda statist.
Det innebér att foretagen omskrivs, utan att ges utrymme att uttala sig (vilket ar fallet i 55
procent av artiklarna) — se figur 9.

m Biroll
m Huvudaktor

m Statist

Figur 9. Foretagens aktorsroll i det egna nyhetsmaterialet.

Aktorsrollen skiljer sig at mellan de studerade foretagen. Electrolux och H&M é&r de foretag
som i storst utstrackning har rollen som huvudaktor i artiklar som handlar om det egna
foretaget. Darmed far de mojlighet att paverka pa vilket satt fragan eller handelsen i fokus
presenteras. De 6vriga foretagen har denna roll i mindre utstrdckning. TeliaSonera &r det
foretag som i storst utstrackning ges rollen som statist i det egna nyhetsmaterialet — i totalt 64
procent av deras totala publicitet.

Slutsatser

Den hér rapporten har tagit utgangspunkt i att mediernas offentlighet ar en sarskilt central
arena, pa vilken idéer om foretagsansvar utmanas och etableras. Tidningsartiklar om fem
svenska borsforetag under 18-arsperioden 1995-2012 har legat till grund for analysen. Syftet
har varit att visa hur foretagsansvar portratteras i medierna. Vilka ansvarsfragor ar synliga?
Vilken vérdering gors: fordoms, hyllas eller aterges foretagen och deras ledare neutralt? Vilka
grupper far mojlighet att kommentera, forklara och tolka ansvarsfragorna i nyhetsinnehallet?
Rapporten landar i tre huvudsakliga slutsatser som diskuteras nedan: (1) alla féretag granskas
inte pa samma villkor, (2) mediebilder av ansvar &r endimensionella och (3) varderingarna av
foretag ar beroende av vem som har rollen som huvudaktor i artiklarna.

Stora skillnader i hur foretag granskas

Foretagen granskas inte i samma utstrackning utifran ett ansvarsperspektiv. Av de fem
undersokta bolagen ar det i forsta hand H&M och i viss man TeliaSonera som fatt sin
(o)formaga att visa pa en ansvarsfull verksamhet granskad. H&M ér det foretag som sticker ut
mest, genom att dels kontinuerligt figurera i artiklar som behandlar ansvarsfragor och dels
ocksa under vissa ar toppa antalet artiklar om detta amne. TeliaSonera hade relativt fa artiklar
under de forsta 17 aren. En markant okning av artiklar noterades sedan ar 2012, i samband
med att foretaget anklagades for korruption. De 6vriga undersokta féretagen — Nordea,
Electrolux och Clas Ohlson — har sparsamt med publicitet kring de ansvarsfragor som har
undersokts i den har studien. Det &r tydligt att vissa foretag — i forsta hand H&M i var
undersokning — bedéms vara mer relevanta an andra att granska och rapportera om fran ett
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ansvarsperspektiv. De flesta foretag verkar bli relevanta att rapportera om forst vid en
extraordinar handelse (vilket TeliaSonera ar ett exempel pa).

Resultaten vacker en rad fragor: Vad ar det som gor ett foretag som H&M kontinuerligt under
15 ars tid far foretradelsevis negativ publicitet kring deras formaga att ta ansvar i framfor allt
leverantorskedjan? Och varfér har ett foretag som Electrolux, som &ven de har inkop i
laglonelander, klarat sig undan denna typ av kritisk granskning? Ett centralt tema for fortsatt
forskning inom omradet ar darfor att mer i detalj studera hur normer for nyhetsurval och
produktion — i relation till hur foretag hanterar medierelationer — styr vilka organisationer som
hamnar i rampljuset och for vad.

Mediebilder av ansvar ar endimensionella

Resultaten fran undersokningen visar att de mediala bilderna av foretagens ansvar tenderar att
bli endimensionella. Det handlar for det forsta om att ett foretag knyts samman med en typ av
ansvarsfraga och att dess verksamhet inte genomlyses utifran flera perspektiv. | stallet synas
och granskas foretagets ansvar endast utifran ett perspektiv. Nar det galler de studerade
foretagen kopplas H&M ihop med barnarbete, arbetsvillkor och manskliga réttigheter,
TeliaSonera med korruption och Electrolux med ett bra miljoarbete. Nordea bryter monstret
genom att inte kopplas samman med nagon enskild ansvarsfraga. Genom aren handlar
nyhetsmaterialet om Nordea om flera ansvarsfragor. Men generellt sett dominerar den
endimensionella genomlysningen av foretags ansvarsfragor, fokuseringen pa en viss
ansvarsfraga per foretag. Det illustrerar att foretag som en gang forknippats med en
ansvarsfraga tenderar att fa gora sa aven framover. Det handlar dels om att foretaget aven
framover granskas utifran idén om den specifika ansvarsfragan, dels om att foretaget far
representera och utgdra ett exempel i publicitet som handlar om den ansvarsfragan, men som
inte nodvandigtvis behover ha nagon koppling till foretaget. Ett exempel pa det sistnamnda ar
att H&M omnémndes i samband med fabriksbranden i Bangladesh, trots att foretaget inte
hade nagot som helst att géra med just den fabriken.

For det andra ser vi i de analyserade artiklarna att det ar vissa ansvarsfragor som dominerar
den totala publiciteten. Av alla de potentiella ansvarsfragor som vi har inkluderat i studien
(jamfor var metod med olika sokord) &r tre ansvarsfragor sardeles framtradande i publiciteten:
korruption, arbetsvillkor och miljo. Publicitet om dessa @mnen kommer i vagor i samband
med att medierna valjer att rapportera kring en sérskild handelse som har agt rum. Det innebar
att medieuppmarksamheten inte ar kontinuerlig kring dessa fragor, utan i hog grad
handelsestyrd. Samtidigt &r det centralt att beakta att inte alla handelser far medialt utrymme,
utan endast de handelser som journalisterna véljer att lyfta fram. Journalisternas urval
forklarar darmed vilka ansvarsfragor som dominerar mediediskussionen.

For det tredje finns en endimensionalitet i hur ansvar varderas i artiklarna. Trots att
ansvarsfragor som handlar om barnarbete, manskliga rattigheter, korruption och miljé narmast
per definition & komplexa dominerar en forenklad bild i medierna. Kraven pa
nyhetsberattelsens format och dramaturgi tillater séllan en reflekterande ansats, dar olika
perspektiv pa en och samma fraga, organisation eller handelse bryts mot varandra. Det
svartvita perspektivet blir dominerande pa bekostnad av mer nyanserade beskrivningar dar
olika sidor av en och samma ansvarsfraga ges utrymme.

Foretagets vardering beroende av vem som spelar huvudaktor
Inte sérskilt overraskande visar vara resultat dven att det har betydelse vems rost som hors i
medieinnehallet. Den aktor som far mest utrymme i publiciteten paverkar den mediala
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dagordningen. Nar journalister eller intresseorganisationer far spela huvudaktorer — det vill
saga far mest utrymme att uttala sig i enskilda artiklar — blir dven vérderingen av foretaget i
fokus mer negativ. | de fall som foretag istéallet far spela huvudaktorer blir véarderingen av
foretaget i fokus mindre negativ i och med att foretaget da har storre mojlighet att paverka
vilken helhetsbild som ges.

Vilka som far mest utrymme att uttala sig om en viss ansvarsfraga ar inte en oviktig fraga.
Tvértom. Det & genom att gora sig hord som de involverade aktorerna deltar i
meningsskapande processer pa den mediala arenan. Darigenom kan de satta agendan for vilka
fragor som diskuteras, och pa vilket sétt. | forlangningen kan de som gor sig horda pa den
mediala arenan darfor aven paverka allméanhetens uppfattningar om féretags ansvar, moral
och etik.

Den hér studien ger en orienterande bild av vilka aktdrsgrupper som figurerar i medieartiklar
som behandlar foretagsansvar, och hur dessa aktorer paverkar nyhetsvinklingen pa artiklarna.
Framtida forskning bor mer i detalj studera vilka som far komma till tals i olika typer av
medier och i olika former av innehall samt pa vilket satt. Fortsatta analyser av hur
ansvarsfragor lyfts fram i medier, i kombination med studier av hur foretag forhaller sig till
denna publicitet, kan ge oss Okad kunskap om vilken roll de mediala versionerna av
ansvarsfragor spelar for vilket ansvar foretag faktiskt valjer att ta i slutanden.
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