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Abstract

In modern leadership research, leadership is often viewed as a social construction, and under
this paradigm various researchers let the media play a central role in constructing leadership.
Meanwhile, the question of how the media actors do this is left unanswered. We explore the
question of how and why the media construct leadership, from the vantage point of the media
actors themselves, and the conditions they work under. Different mechanisms for media
construction of leadership are identified in previous research. Through interviews with business
journalists at Veckans Affarer, we find recognition for some of the explanatory mechanisms:
namely that personification of a CEO facilitates the work of journalists (and sells papers), that
personal drama captures reader demand, and that the CEO of a listed company consciously
cultivates his or her personal parallel self. We propose one new mechanism, namely that the

stock market drives both journalists and readers toward a more CEO-oriented format.
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1. Introduktion

I modern ledarskapsforskning ses ledarskap ofta som en social konstruktion, och finns dérvidlag
helt eller delvis i betraktarens 6gon. (Petrelius Karlberg, 2008) Under denna modell later
allehanda forskning media spela en central roll i att konstruera ledarskap som fenomen i

mediekonsumenternas varldsbild (Bligh, 2011).

Samtidigt lamnas fragan om hur medieaktérera sjélva fungerar i stort obesvarad. Nar
organisationer i néringslivet granskas av media, ar det latt att gldmma att medieaktdrerna sjélva
ocksd ar organisationer. Medieaktorerna &r darfor underkastade ekonomiska och
organisatoriska realiteter, som spelar roll fér deras beteende och sédledes for den s.k.
medialogiken (se Petrelius Karlberg, 2008 s. 19) vilken vidare satter normer, t.ex. dygder, som

de individuella journalisterna verkar under (Petrelius Karlberg, 2008).

Fragan om hur och varfér media konstruerar ledarskap borde mot bakgrund av detta kunna
besvaras utifrdin medieaktérernas egna forutsattningar och handlingsmoénster. Den har
uppsatsen forsdker darvidlag att satta medieaktérernas delaktighet i att konstruera ledarskap i

perspektiv till de férutsattningar som medieaktdrerna sjalva verkar under.

Tidigare forskning om mediala mekanismer fér ledarskapskonstruktion &r begrédnsad. En god
forstaelse for medialiseringens inre dynamik saknas i allménhet (Pallas, 2013). Forvisso havdar
som sagt allehanda ledarskapsforskning att media har stor betydelse i konstruktionen av
ledarskap (Petrelius Karlberg, 2008), och vissa tankbara mekanismer for hur det gar till féreslas
(se framfor allt Kantola, 2014). Ingen tidigare studie tar dock dessa mekanismer med sig hela
vagen fram till medierna sjalva. Mekanismer forslas alltsd utan att soka igenkanning hos
journalister, och utan att knyta dem till medieaktdérernas organisatoriska och ekonomiska

realiteter.

Med hjalp av en fallstudie forsoker vi i denna uppsats fylla luckan och undersoka i vilken man vi
kan se stdd, hos medieakttérerna, for de mekanismer som forskningen féreslar. Fallstudien
granskar den svenska affarstidningen Veckans Affarers rapportering om ledarskap hos Apple
Inc. - véal valda exempel som férhoppningsvis kan kasta nytt ljus pa hur och varfér media

konstruerar ledarskap, och éppna dérren for vidare forskning.



Vissa tidigare foreslagna mekanismer finner stéd i var fallstudie, medan andra inte kénns igen.
Vidare forslar vi, med stéd i vara resultat, en ny férklaringsmekanism som vi inte blivit varse i
tidigare forskning. Uppsatsen exemplifierar en mdjlighet att empiriskt ta med redaktionens logik

in i diskussionen om medial konstruktion av ledarskap.
1.1 Bakgrund

Media beskriver och forklarar varlden omkring oss, och malar darmed stéandigt upp en viss bild
av verkligheten. Den mediala bilden &r en viktig del av den verklighet som mediekonsumenter
upplever. Naringslivet ar inget undantag: féretag och marknader deltar i hégsta grad i den
mediala framstéliningen av verkligheten, och medias framstélining av néaringslivet blir darmed

viktig fér hur manniskor upplever detsamma (Pallas, 2013 s. 422).

Pa senare tid har samhallet genomgatt en varaktig transformation varvid medias betydelse vaxt
explosionsartat. (Pallas, 2013, s. 421). Samhallsvetenskapen har féljt medias 6kande betydelse
med stort intresse (Kantola, 2014, s. 29). Forskningen om s.k. medialisering, undersoker pa
flera omraden vilken logik som rader i var alltmer media-fokuserade varld. Daribland undersoks i
organisationsléran, vilka foérutséttningar som organisationer behdver ta hansyn till, ndr medias

skriverier om naringslivet alltmer dominerar ménniskors och samhéllets bild av féretagen.

| den mediala berattelsen om néringslivet spelar féretagsledarna en sérskilt viktig roll (Petrelius
Karlberg, 2008), och det mesta tyder pa att rapporteringen i media pa senare tid kommit att
kretsa alltmer kring féretagsledare. Rapporteringen om vd i europeisk mainstream-press har
t.ex. 6kat med 127 % under aren 1997—2001 (Kantola, 2014, hanvisar till Gaines-Ross, 2003).
Vidare blir ledarens personlighet alltmer central i rapporteringen om féretagsledare (Petrelius
Karlberg, 2008).

En aterkommande forklaring till denna utveckling &ar att media i allménhet smittas av
affarspressens entusiasm for foretagsledare. Affarspressen i synnerhet har utvecklat
storyformat som hyllar fdretagsledare och férvandlar dem till stjarnor (Wade, 2008).
Affarspressen har férvisso rapporterat om féretagsledare under hela 1900-talet (Kantola, 2014),
men i och med finansiell liberalisering sprids aktiedgandet ut i befolkningen, och intresset for
affarspress i allménhet dkar (Petrelius Karlberg, 2008). Detta antas driva mainstream-press att

utvecklas i affarspressens riktning (Petrelius Karlberg, 2008).



Fragan om varfor vd spelar en sa central roll i affarspressens rapportering aterstar. Bilden av en
central vd forefaller kanske naturlig. Den verkstallande direktéren har som sin uttryckliga uppgift
att skéta den I6pande férvaltningen, enligt Aktiebolagslagen (SFS 2005:551). | och med detta
uppdrag uppstar en grundlaggande legitimitetsgrund fér vd som ledare (Petrelius Karlberg,
2008). Tron pa vds férmaga stammar ocksd ur meritokratiska ideal som genomsyrat
organisationslaran (Petrelius Karlberg, 2008, hanvisar till Gustafsson, 1994). Det fokus som i
saval forskning som praktik l1aggs pa ledaren, verkar leda till en tilltagande foérestalining om att
vd som person bade bar ansvaret for, och kan paverka, det som hander i ett féretag (Petrelius
Karlberg, 2008).

Trots detta kan vds centrala roll ifragasattas. Synen pa vds méjlighet att paverka foretaget och
astadkomma férandring moéts av allt mer kritik (Bligh, 2011). Séarskilt den moderna forskningen
med ett s.k. ledarskapsromantiskt perspektiv ifragasatter detta fokus pa ledaren (se Meindl,
1985). Ett underspar till det ledarskapsromantiska perspektivet utgar fran att ledarskap
konstrueras av samhéllet i stort, och existerar framst i betraktarens &gon (Bligh, 2011).
Forestallningen om att vd har detta stora inflytande i féretag stammar alltsa, enligt detta synsétt,

ur betraktarens férestéllning om vad ledarskapet innebér, snarare an ur verkligheten.

Nar ledarskap pa detta vis betraktas som en social konstruktion, blir media viktig som
medhjalpare i att konstruera ledarskap. Forskningen i den ledarskapsromantiska adran
betraktar alltsd media som en hjélpreda, eller ett verktyg, i den sociala konstruktionen av
ledarskap (Bligh, 2011). Konkret innebar detta att den bild media malar upp av naringslivet,
fokuserar pa foretagsledare, och detta pa ett satt som underbygger bilden av ledarens viktighet i

lasarens verklighetsuppfattning.
1.2 Syfte

Med denna uppsats stravar vi efter att astadkomma tva huvudmal, det ena av teoretisk och det

andra av empirisk karaktar.

Det forsta, teoretiska, syftet utgar fran tidigare forskning om medias roll i att konstruera
ledarskap. Vi vill systematiskt kartldgga de olika mekanismer fér ledarskapskonstruktion, som

tidigare forskning foreslar. Utifran en kartlaggning av de olika mekanismerna kan vi bilda oss en



uppfattning om huruvida de ar sinsemellan férenliga, eller om det i annat fall finns nagot centralt

dilemma i idéerna om varfér media konstruerar ledarskap, det vill sdga var skiljelinjerna gar.

Uppsatsens andra, empiriska, ambition, &r att ndrma oss medierna sjalva fér att undersdka i
vilken man olika féreslagna mekanismer aterspeglas i den verklighet som journalisterna i
svensk affarspress erfar. Utgangspunkten &r de mekanismer fér medias delaktighet i
ledarskapskonstruktionen, som vart forsta syfte (ovan) ar att kartlagga. Dessa mekanismer bor

unders6kas narmare, empiriskt, i jakt pa igenkéannande fran journalisterna sjalva.

Férhoppningen hér &r att varje féreslagen mekanism fér ledarskapskonstruktion ska innefatta
atminstone nagot element som kan kannas igen vid en narmare titt pa redaktionen. Givet denna
férutséttning kan vi genom en kombination av att granska medias rapportering och att intervjua
journalister, astadkomma en bild av huruvida de tdnkbara mekanismerna rimmar med det vi lar

oss fran medierna sjalva.
1.3 Forskningsfraga

Vilka mekanismer for medial konstruktion av ledarskap kan identifieras i tidigare forskning, och i
vilken man moter de igenkdnnande i den svenska affarspressens rapportering om ett

multinationellt féretag?
1.4 Avgransningar

Vi &r inte, i denna uppsats, ute efter att underséka huruvida media faktiskt ar delaktiga i
konstruktionen av ledarskap. Istéllet utgar vi fran att sa ar fallet, med utgangspunkt i tidigare
forskning i den ledarskapsromantiska adran. Dar har framkommit bland annat att “samhéllets
idéer om ledarskap, uttryckta i media, bidrar till att konstruera ledarskapet i var verklighet”
(Bligh, 2011, forfattarens éversattning). Fokus hamnar alltsa snarare pa att soéka stéd for de
forklaringsmodeller eller teorier som tidigare forskning lyft fram, under antagandet att fenomenet

vi forsdker forklara faktiskt existerar.

Vi ar samtidigt inte ute efter att bekrafta eller dementera nagon féreslagen mekanism for
ledarskapsattribuering: detta skulle vara oférenligt med en tolkande ansats. Istéllet soker vi efter

igenk&nning och samklang med de mekanismer som undersoks.



Eftersom vi gor en fallstudie, ar vart mal inte att vara heltdckande. Syftet &r inte att astadkomma
resultat som kan generaliseras till att galla varenda medieaktér eller féretag, utan snarare att

bidra med ett belysande exempel.
1.5 Relevans och paverkan

Medialisering som trend &r ett viktigt instrument i var forstaelse for samhallets stundande
forandring (Schulz, 2004). En férstaelse for media blir darfor alltmer viktig for att forsta samhallet
i allmanhet. En djupgaende insyn i samhaélleliga trender och mekanismer ar i sin tur centralt for
att pa ett framgangsrikt och varaktigt satt astadkomma samhaéllelig férandring och forbattring,
och varije litet steg mot detta mal &r viktigt. Darmed finns ett stort matt av samhallelig relevans

for denna uppsats.

Den tilltagande graden av skriverier om foretags vd tyder pa att medaliseringstrenden paverkar
ledarskap i synnerhet (Kantola, 2014). Organisationsledning &r alltsd sarskilt utsatt for
medialisering, och studier av medialisering blir allt viktigare for att forsta ledarskap. Utan att ta
hansyn till media, kommer férstaelsen for hur, varfér och av vem en organisation kan ledas, att
forbli inkomplett. Darmed &r medialisering ett relevant fokusomrade foér en uppsats om

organisation och ledarskap.

Pa den etiska fronten star denna uppsats inte inféor nagra allvarliga problem. En relevant
synpunkt ar férvisso den potentiella intressekonflikt som kan uppsta vid granskning av en
organisation, av granskare som har personlig kontakt med organisationen; en av uppsatsens
forfattare har arbetat pa Veckans Affarer. Dock éar risken for en intressekonflikt liten eftersom
materialet som anvénts i uppsatsen inte pa nagot vis ar hemligt, eller ens direkt relevant for

intressenternas huvudsakliga verksamhet.

All granskning och publicering av intervjumaterial har givetvis skett med de intervjuernas
medgivande, utan att medieaktérerna for den sakens skull har fatt nagot bestdmmande
inflytande Over vad vi kommer fram till i denna uppsats. Vidare &r den lilla risken befogad pa
grund av den stora fortjansten. Ingen tidigare forskning vi &ar varse gar tillrackligt nara
medieaktérerna for att kunna besvara de fragor vi vill stélla. Vi erfar darfor att det &r klokt att

utnyttja de kontaktytor som finns for att astadkomma detta.



2. Teori

Detta avsnitt redogér for uppsatsens teoretiska inramning. Vi askadliggor vilken tidigare
forskning som bidragit med teori, och vad teorierna har gemensamt samt hur de skiljer sig at.
Sarskild vikt l1aggs vid luckor i den tidigare forskningen som detta arbete kan férsdka bidra till att

fylla.

Det forsta underavsnittet 2.1 sammanfattar de tidigare uppsatser, avhandlingar och
journalartiklar vi tagit del av. | nastféljande fyra avsnitt 2.2 t.o.m. 2.6 detaljeras de olika teorier
som ar mest relevanta for vart eget arbete. | avsnitt 2.7 stélls de olika teorierna till sist i kontrast

till varandra, och den teoretiska ansats vart arbete grundar sig pa sammanfattas.
2.1 Tidigare forskning

Detta avsnitt aterger mycket éversiktligt huvudinnehallet i de artiklar som ligger till bakgrund for

uppsatsens teoretiska ansats. Den tidigare forskningen har har grupperats per &mnesomrade.
2.1.1 Tidigare forskning om medialisering

Begreppet medialisering avser, i enkla ordalag, uppkomsten av en ny ordning i samhallet, varvid
organisationer och medier standigt maste forhalla sig till varandra. Utgangspunkten &r att

interaktionen med media har ett viktigt inflytande éver organisationers alla beslut.

Schulz, 2004 rekonstruerar begreppet medialisering som en trend i samma adra som
globalisering. Dérvidlag formuleras medialiseringens olika dimensioner och diverse trender som

ingar i begreppet.

Pallas, 2013 uppmanar oss att férsoka forsta hur och varfér media sprider gemensamma idéer
och normer. Pallas menar att forstaelsen fér den inre dynamiken i sjalva processen &r
otillracklig, trots det vaxande intresset foér medialisering. Forskningen fokuserar allt som oftast
pa effekterna av medialisering, med konsekvensen att vi vet alltfér lite om de inblandade
agenterna. Artikeln syftar till att visa hur medialiseringens aktérer indirekt utvecklar normer som
vagleder organisationer i en medialiserad varld. Fokus hamnar pa medieaktiviteter i

naringslivets foretag, som en bestandsdel att konstruera och stadga den medialiserade vérlden.
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Medialiseringsomradet ar brett, men ett viktigt underamne som é&r av intresse for var uppsats, ar
medialisering av ledarskap. Petrelius Karlberg, 2007 (Den Medialiserade Direktéren) ger en
inramning av detta underamne. Avhandlingens fokus &r hur medialogikens intrade paverkar
bilden av féretagsledare. Petrelius Karlberg studerade Marianne Nivert i en spannande fallstudie
som kastar ljus p& hur media och féretagsledare férhaller sig till varandra. Aven Wade, 2008,
diskuterar ledares mediala framtoning och ifragasatter vad en stjarn-vd har for betydelse for ett

féretag.

Kantola, 2014 diskuterar maktdynamiken pa foretag i en medialiserad kontext, och av naturliga
skal riktar analysen in sig delvis pa vd. Férutom att komplettera Petrelius Karlberg (2008) sa tar
Kantola &ven upp nagra ingangar vad galler medialiseringens faktiska mekanismer. Kantola gar
sammanfattningsvis igenom nagra av de argument som andra forskare presenterat, till hur och
varfér media bidrar till personifiering av ledarskap. Vart att notera ar att Kantola lyfter dessa
argument utan att kontrastera eller kritiskt granska dem: dar kan Kantola sagas l&mna en

teoretisk lucka, som denna uppsats kan férséka borja fylla i.
2.1.2 Tidigare forskning om ledarskap och attribuering

Ledarskapsattribuering som begrepp avser hur omvéarlden tillskriver vissa individer deras roll
som ledare. Pfeffer (1977) problematiserade begreppet ledarskap utifran dess namnvéarda
tvetydighet, och kom fram till att ledarskap bdr undersékas som en attribueringsprocess,

snharare an en process férankrad i ledarens beteende.

Meindl (1985) tog fasta pa Pfeffers kritiska ansats och formulerade den s.k. romantiska
ledarskapssynen (eng. romance of leadership). Bligh (2011) granskar grundligt detta begrepps
utveckling under de féljande 25 aren. Sedan fortsatter Bligh att spara vilket inflytande Meindls
idéer haft pa faltet i stort, och vilka tradar som plockats upp i senare forskning. Bland de
influerade artiklarna finner Bligh tre centrala teman. Det férsta temat &r de systematiska fel (eng.
bias) som ligger bakom benégenheten att satta ledare i centrum. Det andra temat ar
ledarskapsforskning med efterféljarbaserade ansatser, som utgdr en motvikt till det ledarfokus
som Meindl s& beklagade. Det tredje och sista temat &r tanken pa ledarskap som en social
konstruktion. | dessa artiklar omvéarderas begreppet ledarskap till ndgot som finns framst i

betraktarens 6gon.
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Den kritiska synen har slagit rot i forskningen om ledarskap och utvecklats. Alvesson (2003)
formulerar en kritik av ledarskapslitteratur utifran en fallstudie i stora, kunskapsintensiva féretag.
Ansatsen &r att ledarskap som begrepp innefattar att gbra det vardagliga extraordinart.

Slutsatserna ar langtgaende i sin kritik av den traditionella idén om ledarskap.

Trots Meindls inflytande pa ledarskapsforskning, &ar Bligh och andra Gverens om att den
romantiska ledarskapssynen inte vunnit nagon egentlig mark i ledarskapspraktik. Pearce, 2013
kritiserar det fortfarande utbredda fokus som laggs pa ledaren. Pearce varnar for att den
klassiska ledarskapssyn, som uppmuntras av media och samhéllet i stort, kan beféasta

centrering av makt. Pearce foreslar aven olika atgarder for att rada bot pa ledarcentreringen.
2.2 Medialiseringsbegreppet och vad det innefattar

| detta avsnitt sammanfattas begreppet medialisering, och forskningen pa omradet, i stora drag.
Begreppets anvandning kartlaggs av Schulz (2004), som darmed lagger fram de definitioner vi
valt att utga fran resten av detta arbete. Schulz ser medialisering som en trend i samma adra
som globalisering: ett samhallséverspannande paradigmskifte varvid exponeringen mot media
féréandrar allehanda samhaélleliga férutséttningar. Medialisering innefattar fyra olika fasetter, som
vardera beskriver en del av medias tilltagande bidrag till samhalleliga aktiviteter. Férutom den
mest uppenbara fasetten utdkning (eng. extension), som innebér att media hjalper manniskor att
kommunicera, paverkar media &ven samhallet genom ersattande (eng. substitution)

sammansmaltning (eng. amalgamation) och (eng. accomodation) (Schulz, 2004).

Ersattande uppstar nar sociala aktiviteter ersatts av att ta del av media. Exempelvis ersatter tv-
titande samtal i familjer (Schulz, 2004). Sammansmaltning &r likartat, men uppstar nar
mediaintaget blandas med andra sociala aktiviteter och blir en naturlig del av vardagen for
mediakonsumenter, som tidningslasande pa pendeltdg (Schulz, 2004). Accomodation ar
medialiseringens fjarde fasett, och kanske den viktigaste fér denna uppsats. Med det avses att
media paverkar andra processer i samhallet, t.ex. i naringslivet, genom att upprétthalla, och i
nagon man patvinga samhallet, en medialogik (Schulz, 2004). Har bor tillagas att medialogikens
effekter pa naringslivet, som var studie specifikt tar sikte pa, ar en central del av detta slags

medialisering (Petrelius Karlberg, 2008).
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Som bakgrund till fenomenet medialisering, behdvs eventuellt d&ven en uppfattning om vad
media faktiskt &r och goér. Media har tre séarskilda funktioner, enligt Schulz (2004) kartlaggning:
den framférande (eng. relay), den semiotiska och den ekonomiska. Gransdragningen mellan de
tva forstnamnda bestar i att den framférande funktionen endast rapporterar fakta om, eller en
bild av, verkligheten, medan den semiotiska funktionen aven bidrar till forstaelse och tolkar
vekligheten at mediakonsumenten. Denna gransdragning speglas i t.ex. skillnaden mellan
nyhets- och opinionssidor i en dagstidning. Den sista, ekonomiska funktionen ar baksidan av
myntet: férutom medias andra funktioner, &r medieaktérerna organisationer som verkar under
ekonomiska realiteter. Ett syfte fér all medierapportering blir ddrmed att tjdna pengar, alternativt

att tdcka kostnader och ge journalister arbete.
2.3 Medias roll i ledarskapskonstruktionen

Detta avsnitt redogér fér medias roll i ledarskapskonstruktionen. Medias betydelse fér ledarskap
framhavs starkt i den ledarskapsforskning som utgar fran ett socialkonstruktionistiskt perspektiv
(Bligh, 2011). Har menar forskningen att ledarskap i allménhet ar nagot som konstrueras socialt
och tillskrivs en ledare, snarare &n nagot som grundar sig i sarskilda personliga egenskaper hos
ledaren ifraga (Meindl, 1985).

Kopplingen till media tillkommer genom att media a en av de aktdérer som utfér sjalva
konstrueringen: féretagsledare konstrueras i moétet med media (Petrelius Karlberg, 2008).
Specifikt sker detta genom attribuering av féretagets utveckling till ledarens bedrifter (Pfeffer,
1977), samt personifiering, vilket vill sdga gestaltning av foretaget i form av dess ledare
(Petrelius Karlberg, 2008). Medias roll i den sociala konstruktionen ar darfér tydlig, i och med

medias roll som framférare och tolkare enligt Schulz (2004) klassificering.

Medias betydelse for ledarskapets konstruktion blir sarskilt pataglig vid en narmare syn pa det
betydelsefulla verktyg media utgér for féretagsledare, nar det géller att styra organisationen.
Den legitimitet som kréavs fér att leda organisationen skapas i det kollektiva medvetandet
(Petrelius Karlberg, 2008, hanvisar till Bourdieu, 1984).

Sarskilt i stérre organisationer befinner sig ofta medarbetare som pa pappret styrs av vd, i sjélva
verket pa ett langt organisatoriskt avstand fran densamma. Personlig kontakt mellan ledare och

efterféljare forekommer da sallan eller aldrig. Samtidigt méter medarbetarna de facto ledaren
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virtuellt i de mediala framstéllningarna. Néar ledaren framtrader pa TV eller i tidningar blir de en
del av den social konstruerade verkligheten for alla tittare/lasare, daribland efterféljarna pa den
egna organisationen. Ledaren &r darmed i manga fall troligen mer verklig genom TV och
tidningar 4n genom fysiska méten: mediabilden blir mer sann &n den personligt upplevda

verkligheten (Petrelius Karlberg, 2015, personlig kommunikation).

N&r den mediala bilden av ledaren blir den bild som efterféljarna méter, skulle det darfér kunna
pastas att det ar just den mediala bilden av vd som ar efterféljarnas (och kanske foretagets)
verkliga ledare, snarare an vdn sjalv. Petrelius Karlberg (2008) beskriver framkomsten av ett
parallelliag som “lever sig eget livi och genom medierna.” Den mediala bilden av ledaren &r pa

manga sétt skild fran den verkliga personen.

Med bakgrund i detta resonemang éar det naturligt att kultivering av mediabilden blir en alltmer
central aktivitet for ledare i en medialiserad varld. Medialogiken pressar féretagsledare att
anvanda media i sin yrkesutévning, och att ta hansyn till medialogiken vid férhandlingar inom
organisationen (Petrelius Karlberg, 2008). Mediehantering kan paverka parallelljagets
utformning, &ven om organisationen kan gora forhallandevis lite at det faktum att ett parallelljag

uppstar (Petrelius Karlberg, 2015, personlig kommunikation).

Uppkomsten av ett parallelljag kan vara ett tveeggat svard fér organisationer. En stark medie-vd
kan fokusera kommunikationen, men det géller att som foretag varligt hantera den frontfigur
som presenteras. Sarskilt sa i kriser, d& det annars kan gora sig pamint att medarbetarna
faktiskt inte kanner sina ledare sa val som de kanner mediabilden (Petrelius Karlberg, 2015,

personlig kommunikation).
2.4 Mer om den romantiska ledarskapssynen

Detta avsnitt sétter teorin om medial konstruktion av ledarskap i sitt teoretiska perspektiv genom
att redogora kortfattat for tankegodset som denna syn ar en del i. Tanken pa medias roll
férutsatter den tidigare ndmnda idén om social konstruktion av ledarskap, som i sin tur bottnar i
den romantiska ledarskapssynen (Bligh, 2011). Denna syn tar fasta pa en tendens att reducera
fenomen i organisationer till att priméart kretsa kring ledare, och kritiserar denna ansats Htill

forman for andra tankeskolor (Bligh, 2011).
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Den romantiska ledarskapssynen tog sin bérjan i Meindl (1985) med ett enkelt ifragasattande av
den radande forskningen pa ledarskapsomradet. Meindl retade sig pa flera allvarliga brister,
framfor allt den okritiskt heroiska synen pa ledarskap. Meindl menade att vi som ar nyfikna pa
organisationers beteende tenderar att anta att ledarskap &r centralt, utan att nédvéndigtvis ha
belagg for det, och lyckades visa att sa ar fallet: ledarskap &r faktiskt en éveranvand kausal
kategori (Meindl, 1985).

Meindls slutsats blev inflytelserik genom att vacka misstankar, bland en stor skara forskare, om
att ledarens egenskaper eller handlingsmonster inte spelar stor roll i organisationer - atminstone
inte sa stor roll som var kultur leder oss att férvanta oss. Den romantiska ledarskapssynens
fortsatta utveckling &r i forsta hand ett férsdk att forklara vilka systematiska fel (eng. bias) som

leder till en sadan Overtro pa ledarskap (Bligh, 2011).

Vissa rotter till den romantiska ledarskapssynen aterfinns i det allmanna
socialkonstruktionistiska perspektivet: Meindl ville undersdka ifall ledarskap kan finnas i
betraktarens dgon, vilket liknar Pfeffers (1977) ansats, att ledarskap ar knutet till en méangd
myter som tillfredsstaller behov hos efterféljarna. Har finns boérjan till idén om efterféljarbaserade
ansatser, ett andra tema som Bligh (2011) identifierar i vidareutvecklingen av den romantiska
ledarskapssynen, samt till den i Meindls senare forskning framtradande tanken pa ledarskap

som en “sense-making process” (Meindl, 1985).

Den romantiska synen &r fOrvisso i allt detta ett alternativ till de traditionella
ledarskapsansatserna, men dessa synsétt ar anda inte dmsesidigt uteslutande (Bilgh, 2011).
Den efterfoljarbaserade synen behdévs som en motvikt till ledarcentrisk forskning. Vart
perspektiv i denna uppsats ar alltsd en del av det kompletterande, alternativa synsatt som

granskar ledarskap utifran en socialkonstruktionistisk ansats.
2.5 Medieaktorernas rationaliteter

Detta avsnitt gar vidare med en Oversiktlig beskrivning av viss tidigare forskning om
medieaktérerna, som ligger till grund for var kategorisering av forklaringsmekanismer i nasta

stycke (se 2.6).

Petrelius Karlberg (2008) beskriver media som ett av de kulturproducerande falten, utifran
Bourdieus faltteori. Det innebar att mediaorganisationer har att forhalla sig till tva s.k. poler: den
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ekonomiska och den kulturella kapitalpolen. Darmed behdver medieaktdrer standigt ta hansyn
till saval journalistiska som ekonomiska ideal. Har uppstar ett slags motsattning: medieaktorer
presenterar sig som goda objektiva granskare enligt journalistiska dygder, men beho6ver

samtidigt agera pa ett ekonomiskt sunt vis och forsoka salja maximalt med tidningar.

Pa senare tid har en forskjutning &gt rum, genom vilken medieaktérerna narmar sig den
ekonomiska polen. Affarspressen ar ett subfalt dar denna forskjutning ar mer pataglig, och
kanske mer vantad, i och med att bevakningsomradet kraver en forstaelse for kapitalrationalitet
(Petrelius Karlberg, 2008). Detta tar sig praktiskt uttryck i att saval generella som nischade
affarstidningar allt oftare presenterar sitt material ur individuella féretags perspektiv och med

fokus pa dramatiska konflikter och maktspel (Pallas, 2013 hanvisar till Kuronen et al., 2005).

Det innebar sammanfattningsvis att journalister kan vantas agera utifran ekonomiska motiv, och

att dessa kan paverka det journalistiska innehallet.
2.6 Foreslagna mediala attribueringsmekanismer

| detta avsnitt fOljer en kategorisering av mekanismer for attribuering av ledarskap, som vi
aterfunnit i tidigare forskning. Mekanismerna har numrerats 1-5. Héar presenteras varje
mekanisms svar pa hur och varfér media konstrueras ledarskap. Notera att mekanismerna inte
presenteras som inbdrdes ofdrenliga, i t.ex. Kantolas (2014) sammanstallning. Syftet &r inte att i
detta led kritiskt granska mekanismerna, utan att istéllet ge en okritisk presentation, som var

analys senare i uppsatsen kan soka igenkanning for pa redaktionen.

Vi har &aven kategoriserat mekanismerna i tva grupper. Iden forsta kategorin placeras
mekanismer som bygger pa s.k. journalistfaktorer. Vi anser att medias bidrag till
ledarskapskonstruktion enligt dessa mekanismer hanférs till medieaktéren, i samklang med det
vi erfar om medieaktérernas rationaliteter (se 2.5). Mekanismer i den andra kategorin
argumenterar istéllet utifran foretagsledarens agerande, som grund fér medial konstruktion av

ledarskap.
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2.6.1 Mekanismer som bygger pa journalistfaktorer
Mekanism 1: Fokus pa ledaren gér det léttare for journalister att producera artiklar.

Journalister arbetar under allt stérre tidspress och behéver samtidigt tdcka ett allt bredare
spektrum av olika omraden (Kantola, 2014, hanvisar till Hayward, 2004). Detta skapar ett tryck
pa journalister att snabbt fa grepp om och presentera komplexa férehavanden i bl.a.
naringslivet, och i denna situation ar det inte férvanande att journalister soker stoéd i enkla och
familjara forklaringsmodeller till foretagets prestationer. Att fokusera pa vds handlingar ar ett
vanligt och tréffsékert journalistiskt grepp, som sparar tid for stressade skribenter (Wade, 2008).
Media konstruerar alltsd ledarskap for att det enkla, ledardrivna formatet underlattar

nyhetsproduktionen.
Mekanism 2: Fokus pa ledaren efterfragas av ldsare, och séljer tidningar.

Berattelser dar starka personligheter stélls i centrum perspektiv blir dramatiska, vilket vacker
intresse hos mediakonsumenter i allménhet, eftersom manniskor ar séarskilt intresserade av
manniskor (Petrelius Karlberg, 2008). Vd som person blir en lamplig utgangspunktrund for
dramatiskt berattande, ty journalister kan enkelt fa vd att passa in i den dramaturgiskt
vedertagna bilden av en “great man” (Kantola, 2014, hanvisar till Haslam, 2006). Detta driver
journalister att ge vd personligt ansvar for foretagets framgang eller misslyckande och

dérigenom konstruerar media ledarskap.
Mekanism 3: Fokus pa ledaren goér att varje ledarskifte blir en ny story, som séljer tidningar.

Fokus pa vd drivs av det relativt frekventa uppsdgandet och anstéllandet av vdar. Detta
eftersom journalister standigt s6ker nyheter att skriva om. Ett byte av vd kan enkelt formas till en
nyhetsstory, givet att formatet i media fran boérjan fokuserar pa vd och lyfter fram vds roll i
foretaget. Bytet skulle alltsa inte vara lika journalistiskt lukrativt utan detta fokus pa vd. Denna
journalistiska vadslagning med vdar som tavlingshéstar, ar ett tidsférdriv som resulterar i 6kad
mediebevakning (Kantola, 2014, héanvisar till Gaines-Ross 2003) och i férldngningen

merférséljning. Det ar darfér som media konstruerar ledarskap.
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2.6.2 Mekanismer som bygger pa ledarfaktorer
Mekanism 4: Ledare profilerar sig i media fér att utéva ledarskap inom organisationen

Manga vdar utévar managementtekniker som fokuserar pa kommunikation med manniskor och
samhallet (Alvesson och Sveningsson, 2003). En personlig framtoning ar viktig vid sadana
strategier, eftersom organisationen svarar pa vds mansklighet (Kantola, 2014, hanvisar till
Gaines-Ross 2003). | en medialiserad varld nar vd effektivt ut till organisationen via media. |
medieintervjuer tillhandahaller vdar darfér personliga asikter, och delar med sig av avgérande
ogonblick i sina liv. Vdar framstar darmed som manskliga, och genom biografiska detaljer
skapar de intimitet med lasare (Kantola, 2014, hanvisar till Gaines-Ross 2003). Detta beteende

driver mediebevakningen i en personlig riktning och leder media att konstruera ledarskap.
Mekanism 5: Ledare utnyttjar organisationens rampljus fér sin egen berémdhets skull

Mediabevakning av vdar innebar mojligheter for foretagsledare att bli sa kallade kandis-vdar,
och med detta har medialisering flatats samman med s.k. kdndisfiering (eng. celebritization)
(Kantola, 2014, héanvisar till Driessens 2012). Vdar astadkommer kéndisstatus genom flitiga
medieframtradanden, garna med kommentarer pa fragor som stracker sig bortom vds egentliga
arbete (Kantola, 2014, hanvisar till Hayward et al. 2004). Till skillnad frdn mekanism 4 &r det inte
fraga om profilering fér organisationens skull: vds kandisskap kan t.o.m. vara kopplat till samre
utgdng for foretaget samtidigt som det trissar upp vds ersattning (Khurana, 2004).
Kandisfieringstekniker manar effektivt paA mediebevakningen, samtidigt som den styrs mot vd

som person. Darigenom lyckas kandis-vdar fa media att konstruera ledarskap.
2.7 Sammanfattning och kontrastering

Forskning om medialisering undersoker till att bérja med en véarld dar media och organisationer
standigt maste forhalla sig till varandra (se 2.2). Mot bakgrund av medias allt stérre samhalleliga

inflytande, finns mycket som tyder pa att ledarskap uppstar i interaktion med pressen.

Medial personifiering &r viktigt for ledarskap i en medialiserad véarld (se 2.3). Synen pa media
som ledarskapskonstruktdr bottnar i idén om det socialt konstruerade ledarskapet, vilket utgor

en del i den romantiska ledarskapssynen (se 2.4). De rationaliteter som medieaktérerna sjalva
18



verkar under &r ocksa utforskade (se 2.5), och det framkommer att journalister behéver ta

hansyn till bade en kulturell och en ekonomisk pol.

Tidigare forskning foreslar till sist flera moéjliga mekanismer for hur och varféor medieaktorer
deltar i konstruktionen av ledarskap (se 2.6), varav en delméangd bygger pa medieaktérernas
egen logik, medan en andra kategori resonerar utifrin féretagsledarnas beteende.
Mekanismerna foreslas dock utan att redogoéra for verkliga journalisters syn pa saken. Har erfar
vi ett visst tomrum i teorin, och i resten av denna uppsats férséker vi, genom att ndrma oss
redaktionerna, att avgéra vilka av mekanismerna som finner igenkdnnande hos journalister i

praktiken.
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3. Metodik

Malet med vart arbete ar att i en fallstudie undersdka de mekanismer, for hur och varfér media
konstruerar ledarskap, som féreslagits i tidigare forskning (se 2.6). | detta avsnitt presenteras

metodiken vi foljt i unders6kningen, samt var kunskapsteoretiska ansats.

De foreslagna mekanismerna undersoks dels kvantitativt, utifrdn data om publicerade artiklar,

och dels kvalitativt, genom att genomféra egna djupintervjuer med journalister.
3.1 Arbetsgangen i korthet

Var analys kan sagas fortskrida i tva varv. Undersdkningen inleds med analys av artiklar, dar
empirin blir kvantitativa data om omnédmnanden av féretagsledarna (se 3.3). Denna insamling
foljs sedan upp med kvantitativ analys. Den kvantitativa analysen mynnar ut i diagram som
askadliggér monster vi funnit i data. Med dessa diagram i hand genomfér vi darefter de
kvalitativa intervjuerna, i vilka vi anvander vara kvantitativa resultat for att samla ny, kvalitativ

empiri (se 3.4). Slutligen gor vi en kvalitativ analys av intervjuerna.

Vi har valt en fallstudie for att fokusera var undersékning. Att undersoka ledarskapskonstruktion
pa ett allméant vis &r en alltfor stor ambition fér en uppsats av detta slag. Vi tar darfor sikte pa att
undersdka hur och varfér media bidrar till att konstruera ledarskap pa Apple Inc., vilket
motiveras i detalj nedan (se 3.5). Av liknande anledningar, samt av accesskal, har vi begransat

granskningen till en emblematisk hérnsten i svensk affarspress, Veckans Affarer (se 3.6).
3.2 Kunskapsteoretisk ansats

Vi angriper fragan om ledarskapskonstruktion med en tolkande ansats, och med bakgrund i ett
socialkonstruktionistiskt perspektiv. Detta perspektiv ar en kompletterande, alternativ syn pa
ledarskap (Meindl, 1985).

Detta val av epistemologiskt angreppssatt fokuserar var metodik. Vi kan inte med en tolkande
ansats sOka replikerbara vetenskapliga resultat, och inte heller préva hypoteser mot nagon
objektiv verklighet. Snarare vill vi sbka efter igenkdnnande och trovéardighet. Hur upplever
journalisterna att véarlden ar, och kanner de igen den verklighet som presenteras i

ledarskapsforskningen?
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3.3 Metod for den kvantitativa granskningen

Den kvantitativa analysen kretsar frdmst kring s6kningar i databaser enligt givha stkord och
filter, och darefter behandling av resultaten. Behandlingen har gjorts baserad pa antal soktraffar
i webbupplagan under givna tidsintervall, for olika sékord: darigenom erhalls ett matt pa antalet

omnamnanden.

Vi har fokuserat sokningarna pa Apples moderna historia, indelad i tre tidsperioder som
motsvarar vem som ar féretagsledare. Eftersom perioderna &ar av olika langd mater vi

omnamnanden per dag istéllet fér i absoluta tal.

Period 1 borjar den 9 januari 2007. Da lanserades iPhone och féretaget bytte namn fran Apple
Computer till Apple Inc. Detta ar enligt oss den basta punkten att se som boérjan pa det moderna
Apple. Perioden kdnnetecknas av att Steve Jobs ar vd, och slutar darfér den 16 februari 2011,

dagen innan Steve Jobs lamnar posten och gar pa sjukledighet.

Period 2 ar en 6vergangsperiod som loper fran 17 februari 2011, da Tim Cook utses till tillfallig

vd, till 23 augusti 2011, dagen innan Tim Cook blir officiell vd.

Period 3 &r perioden da Tim Cook officiellt blir vd, fran 24 augusti 2011, till 31 mars 2015 da var

slutgiltiga datainsamling inleddes.

Vi har anvéant databasen Retriever fér att mata antalet omndmnanden av féretagsledarnas
namn, under respektive period, dels sjélva, och dels i kombination med varandras och
foretagets namn. Resultaten sammanstalldes i ett kalkylblad (se 4.1, dar &ven de exakta

sbkorden som anvants finns listade).

Da vi vill undersoka hur stor andel av den totala rapporteringen av ett féretag som fokuserar pa
foretagets ledare, &ar det mest relevanta mattet antalet omnamnanden av féretagsledarna relativt
det totala antalet artiklar som namner foretaget. Pa sa vis far vi fram ett, forvisso trubbigt, men
lattbegripligt och tydligt matt pa ledarskapspersonifiering. En mer ingaende kvantitativ
granskning av t.ex. det sammanhang ledaren ndmns skulle vara svar att genomféra och i var

mening eventuellt tillféra mindre, &n det en djupgaende kvalitativ granskning kan bidra med.
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3.4 Metod for den kvalitativa granskningen

Den kvalitativa analysen bygger pa djupintervjuer med journalister pa Veckans Affarer. De
intervjuade har varierat i rang, fran webbredaktorer till chefredaktorer i spannet. Intervjuerna,

med fragor och svar, aterges i empiriavsnittet (se 4.1)

Vi vill med intervjuerna fa journalisters syn pa vara utvalda fem forklaringsmekanismer.
Analysen av kvantitativ data gav oss i flera fall den mojlighet vi hoppats pa, att med hjalp av
siffror exemplifiera fenomenet ledarskapskonstruktion. Efter att ha analyserat kvantitativ data,
kan vi lagga upp intervjufrdgorna sa att vi riktar in oss pa de tydligaste monster som framkommit
i rapporteringen. P& sa vis drar vi nytta av journalisternas inblick for att forklara de trender vi ser,
och vi far darmed ett handgripligt exempel som ingang till fragan om hur och varfér ledarskap

konstrueras.

Intervjuerna ar av djupgaende karaktar och foljer en tydlig, uttankt struktur. En semistrukturerad
intervju ska utga fran pa férhand utformade fragor (Bryman & Bell, 2013). For att uppna detta
hade vi ett antal pa férhand bestdmda huvudfragor. Se bilaga 1 for samtliga fragor och
respondenter. Fragorna har numrerats konsekvent i alla atergivningar av intervjuerna i denna

uppsats. Intervjuerna, med fragor och svar, finns i sin helhet i avsnittet nedan.

Varje intervjuobjekt fick genom dessa fragor tillfalle att presentera sin syn pa tankbara
bakomliggande mekanismer till de kvantitativa resultaten. For att inte leda svaren stéllde vi ett
antal kringliggande fragor (underfragor) till den intervjuade, pa sa satt kunde vi fraga oss fram till

svar som var minimalt styrda.

Slutligen, for att knyta ihop sacken och for att fa ytterligare stod for eller emot vara slutsatser
genomférde vi en intervju med Pernilla Petrelius Karlberg, som ligger bakom avhandlingen Den
Medialiserade Direkt6éren. Denna intervju kretsade inte lika mycket kring den kvantitativa

analysen, utan fokus lag pa férklaringsmekanismerna samt var egen kvalitativa analys.

Denna slutliga intervju tas inte upp i sin helhet i empirin, utan den ligger till grund f6r diskussion

och slutsatser, samt anvénds for att komplettera tidigare forskning med klargéranden om teori.
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3.5 Valet av Apple som studieobjekt

| valet av Apple som studieobjekt har vi, utdver vart personliga intresse, tagit fasta pa bland
annat de kriterier som Petrelius Karlberg (2008) anvander sig av. Dessa efterfragar en
foretagsledare som verkar eller verkat i medialiserad tid, d.v.s. under slutet av 90-talet och
framat. Vidare en foretagsledare som varit kraftigt uppmarksammad i medierna, som féretradde
ett borsnoterat bolag, garna med stor konsumentmarknad och/eller en spridd aktie for att pa sa

séatt betinga ett stort allménintresse. Vi finner att Apple uppfyller samtliga dessa kriterier.

Déarutdver &r Apple ett 6kant hemlighetsfullt féretag, som séllan avsléjar mer &n nédvandigt.
Mycket av vad som rapporteras om foretaget ar just mediala spekulationer och analyser, sa
medias roll som férmedlare och tolkare enligt Schulz (2004) kan alltsa ségas vara sarskilt
framtradande i fallet Apple. Hemlighetsfullheten aterfinns vidare aven inom foretaget: grupper
arbetar pa hemliga produkter i avskildhet och kollegor pa andra avdelningar far héra om
resultatet forst vid lanseringen (Lashinsky, 2012). Darmed framhavs vikten av fdéretagets

mediakommunikation som internt styrmedel.

Till detta kan laggas att féretagets grundare Steve Jobs &r en aterkommande ledarskapsikon,
som ofta namns som exempel i ledarskapsartiklar: se Bligh (2011) samt Wade (2013) i var egen
kallférteckning. Vi anser det darfér troligt att Steve Jobs ledarskap trovérdigt kan typifiera

trender i ledarskapsforskningen.

Slutligen ar Apple ett intressant studieobjekt i och med foretagets den roll féretaget spelat bade
kulturellt och ekonomiskt. Apple har haft stor kulturell saval som ekonomisk narvaro i samhallet,
och &r ett flitigt anvant studieobjekt. Vi har till exempel tagit del av en tidigare avhandling av
Garsten (1994) som anvander Apple for att exemplifiera globalisering och transnationell
organisationskultur. |1 denna kandidatuppsats gar vi i Garstens fotspar med Apple som ett

exempel pa en medialiserad organisation.
3.6 Valet av Veckans Affarer som redaktion

Var studie ar begransad till affarspress, vilket ar rimligt for en uppsats som ska ha
foretagsekonomisk relevans. Vi utesluter saledes fackpress som t.ex. tidskrifter om teknik
specifikt, vilka kan antas rapportera om Apple av andra skal &n de som ar relevanta for var

studie.
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Veckans Affarer har delvis valts pa grund av tillgang till journalister att intervjua. En av
forfattarna arbetar som namnt sedan en tid tillbaka pa Veckans Affarer (se 1.5). Detta ar en
styrka fér uppsatsens del: med insyn i en affarstidning som arbetsplats kan vi utféra en béattre

intervju, och fa ut mer innehallsrika och fér uppsatsen givande svar.

Veckans Affarer ar ocksa, liksom Apple, en bra kandidat for att exemplifiera det fenomen vi
studerar, eftersom tidningen varit en féregangare i att rapportera om vd med personlig ton
(Petrelius Karlberg, 2008, hanvisar till Tyrstrup 1993).

Da den kvantitativa delen av var studie fardigstélldes var avsikten att bestka tva
tidningsredaktioner. Férutom Veckans Affarer planerades intervjuer pa Dagens Industri. Pa
grund av svarigheter med access till intervjuobjekt utesléts den sistndmnda redaktionen i ett
senare skede. Kvantitativ data som insamlats frdn Dagens Industri behandlades, och material
fran bada tidskrifterna anvandes vid intervjuer pa Veckans Affarer. Att géra motsvarande
intervjuer pa Dagens Industri hade varit fordelaktigt, men vi upplever samtidigt att empirin fran

Veckans Afférer &r tillracklig for att fullfélja analysen.
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4. Empiri
4.1 Kvantitativ forstudie

Nedan presenteras radata fran den kvalitativa undersékningen, utan tolkning. Vara intryck och

slutsatser aterfinns istéllet i analysdelen.
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Tabell 1: Antal tréffar i databasen Retriever, tre tidsperioder

Period i foretagets historia

Jobs Transition
fr.o.m 2007-01-09 fr.o.m 2011-02-17
t.o.m. 2011-02-16 t.o.m. 2011-08-23
Dagar | 1499 | Dagar |187 |
Antal traffar
Exakt sokterm di.se va.se | total di.se va.se | total
apple* not "steve jobs" not "tim cook” not "big apple” 3443 387 3830 252 68 320
"steve jobs" not "tim cook" not apple* 1 2 3 2 0 2
"tim cook" not "steve jobs" not apple* 0 0 0 0 0 0
"tim cook” and "steve jobs" not apple* 0 0 0 0 0 0
apple* and "steve jobs" not "tim cook" not "big apple" 213 54 267 22 8 30
apple* and "tim cook” not "steve jobs" not "big apple” 2 0 2 0 0 0
apple* and "tim cook" and "steve jobs" not "big apple" 8 3 11 1 0 1
Tréffar per dag
Exakt sokterm di.se va.se |total | di.se va.se | total
apple* not "steve jobs" not "tim cook” not "big apple” 2.297 0.258 2.555 1.348 0.364 1.711
"steve jobs" not "tim cook” not apple* 0.001 | 0.001 |0.002 |0.011 |0.000 | 0.011
"im cooK™ not "steve jobs™ not apple” 0.000 | 0.000 [0.000 |0.000 |[0.000 | 0.000
"tim cook” and "steve jobs" not apple® 0.000 | 0.000 [0.000 |[0.000 [0.000 | 0.000

apple* and "steve jobs" not "tim cook” not "big apple” 0.142 0.036 0.178 0.118 0.043 0.160

apple* and "tim cook" not "steve jobs" not "big apple" 0.001 0.000 0.001 0.000 0.000 0.000

apple* and "tim cook” and "steve jobs" not "big apple” 0.005 0.002 0.007 0.005 0.000 0.005

Traffar per dag
Beskrivning di.se va.se | total di.se va.se | total
Foretaget och sittande vd 0.147 0.038 | 0.185
Foretaget och endast sittande vd 0.142 0.036 | 0.178
Foretaget och den ej sittande vd 0.007 0.002 | 0.009
Foretaget och endast den ej sittande vd | 0.001 0.000 | 0.001
Foretaget och bada vd 0.005 0.002 | 0.007
Foretaget oavsett vd 2.446 0.296 |2.742 | 1471 0.406 | 1.877
Foretaget och/eller endera vd 2.446 0.298 | 2.744 | 1.481 0.406 | 1.888
Traffar som andel av féretaget oavsett vd
Beskrivning di.se va.se | total di.se va.se | total
sittande vd 6% 13% 7%
endast sittande vd 6% 12% 6%
den andra VD 0% 1% 0%
endast den andra vd 0% 0% 0%

bada 0% 1% 0%




Period i foretagets historia

Cook Totalt

fr.o.m 2011-08-24 fr.o.m 2007-01-09
t.o.m. 2015-03-31 t.o.m. 2015-03-31
Dagar 1315 | Dagar 3003

Antal traffar

di.se va.se total di.se va.se total
6026 419 6445 9721 874 10595
14 5 19 17 7 24

0 0 0 0 0 0

0 0 0 0 0 0

87 33 120 322 95 417
275 26 301 277 26 303
36 14 50 45 17 62
Triffar per dag

di.se va.se total di.se va.se total
4.583 0.319 4901 3.237 0.291 3.528
0.011 0.004 0.014 0.006 0.002 0.008
0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
0.066 0.025 0.091 0.107 0.032 0.139
0.209 0.020 0.229 0.092 0.009 0.101
0.027 0.011 0.038 0.015 0.006 0.021
Triffar per dag

di.se va.se total di.se va.se total
0.237 0.030 0.267

0.209 0.020 0.229

0.094 0.036 0.129

0.066 0.025 0.091

0.027 0.011 0.038

4.885 0.374 5.259 3.452 0.337 3.789
4.896 0.378 5.274 3.457 0.339 3.797
Traffar som andel av féretaget oavsett vd

di.se va.se total di.se va.se total
5% 8% 5%

4% 5% 4%

2% 10% 2%

1% 7% 2%

1% 3% 1%
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Tabell 2: Antal tréffar i databasen Retriever, évergangsaret 2011

Period i foretagets historia
Jan11 Feb11
31 [31 |31 28 |28 |28
Antal traffar
Exakt sokterm di.se | va.se | total | di.se | va.se | total
apple* not "steve jobs" not "tim cook" not "big apple” 38 15 53 38 10 48
"steve jobs" not "tim cook" not apple* 0 0 0 0
"tim cook" not "steve jobs" not apple* 0 0 0 0 0 0
"tim cook" and "steve jobs" not apple* 0 0 0 0 0 0
apple* and "steve jobs" not "tim cook" not "big apple" 5 3 8 2 2 4
apple* and "tim cook" not "steve jobs" not "big apple" 0 0 0 0 0 0
apple* and "tim cook" and "steve jobs" not "big apple” 1 2 3 0 0 0
Traffar per dag
Exakt sokterm dise [ vase [ total |dise |vase | total
apple* not "steve jobs” not "tim cook” not "big apple” 1.226 | 0.484 | 1.710 | 1.357 | 0.357 | 1.714
"steve jobs” not "tim cook” not apple* 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000
"tim cook” not "steve jobs” not apple* 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000
“tim cook” and "steve jobs" not apple* 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000
apple* and "steve jobs" not "tim cook" not "big apple” 0.161 | 0.097 | 0.258 | 0.071 | 0.071 | 0.143
apple* and "tim cook” not "steve jobs" not "big apple” 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000
apple* and "tim cook” and "steve jobs" not "big apple” 0.032 | 0.065 | 0.097 | 0.000 | 0.000 | 0.000
Traffar per dag
Beskrivning di.se | va.se | total | di.se | va.se | total
Foretaget oavsett vd 1.419 | 0.645 | 2.065 | 1.429 | 0.429 | 1.857
Traffar som andel av foretaget oavsett vd
Beskrivning di.se | va.se | total | di.se | va.se | total
Endast Steve Jobs 11% | 15% | 13% | 5% 17% | 8%
Endast Tim Cook 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Bade Steve Jobs och Tim Cook 2% 10% | 5% 0% 0% 0%
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Period i foretagets historia
Mar-11 Apr-11 May-11 Jun-11
31 [31 |31 30 [30 |30 31 |31 |31 30 [30 [30
Antal traffar
di.se | va.se | total [ dise |va.se |total | dise [vase | total | dise | vase [ total
45 13 58 44 13 57 27 4 31 49 14 63

0 0 0 0 2 0 2 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
4 3 7 2 0 2 6 0 6 4 2 6
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Traffar per dag
dise [ vase | total | dise |vase |total |dise |vase |total | dise | vase | total
1.452 | 0.419 | 1.871 | 1.467 | 0.433 | 1.900 | 0.871 | 0.129 | 1.000 | 1.633 | 0.467 | 2.100
0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.065 | 0.000 | 0.065 | 0.000 | 0.000 | 0.000
0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000
0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000
0.129 | 0.097 | 0.226 | 0.067 | 0.000 | 0.067 | 0.194 | 0.000 | 0.194 | 0.133 | 0.067 | 0.200
0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000
0.032 | 0.000 | 0.032 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000
Triffar per dag
di.se | va.se | total | di.se | va.se | total | di.se | va.se | total | di.se | va.se | total
1.613 | 0.516 | 2.129 | 1.533 | 0.433 | 1.967 | 1.065 | 0.129 | 1.194 | 1.767 | 0.533 | 2.300
Triffar som andel av foretaget oavsett vd
di.se | va.se | total | di.se | va.se | total | di.se | va.se | total | di.se | va.se | total
8% 19% | 11% | 4% 0% 3% 18% | 0% 16% | 8% 13% | 9%
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
2% 0% 2% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
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Period i foretagets historia

Jul-11 Aug-11 Sep-11 Oct-11

31 [31 |31 31 |31 [31 30 [30 [30 31 [31 |31
Antal traffar

di.se | va.se | total [ dise |va.se |total | dise [vase | total | dise | vase [ total
39 12 51 42 12 54 27 10 37 68 1 69

0 0 0 0 0 0 0 1 1

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

0 0 0 13 0 13 2 0 2 14 1 15

0 0 0 0 0 0 0 0

0 0 0 4 1 0 1 1

Traffar per dag

dise [ vase | total | dise |vase |total |dise |vase |total | dise | vase | total
1.258 | 0.387 | 1.645 | 1.355 | 0.387 | 1.742 | 0.900 | 0.333 | 1.233 | 2.194 | 0.032 | 2.226
0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.032 | 0.032 | 0.065
0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000
0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000
0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.419 | 0.000 | 0.419 | 0.067 | 0.000 | 0.067 | 0.452 | 0.032 | 0.484
0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.097 | 0.000 | 0.097
0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.097 | 0.129 | 0.226 | 0.033 | 0.000 | 0.033 | 0.194 | 0.032 | 0.226
Triffar per dag

di.se | va.se | total | di.se | va.se | total | di.se | va.se | total | di.se | va.se | total
1.258 | 0.387 | 1.645 | 1.871 | 0.516 | 2.387 | 1.000 | 0.333 | 1.333 | 2.935 | 0.097 | 3.032
Triffar som andel av foretaget oavsett vd

di.se | va.se | total | di.se | va.se | total | di.se | va.se | total | di.se | va.se | total
0% 0% 0% 22% | 0% 18% | 7% 0% 5% 15% | 33% | 16%
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 3% 0% 3%
0% 0% 0% 5% 25% | 9% 3% 0% 3% 7% 33% | 7%
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Period i foretagets historia

Nov-11 Dec-11

30 [30 |30 31 [31 |31
Antal traffar

di.se va.se total di.se va.se total
20 0 20 17 3 20

0 0 0 1 0 1

0 0 0 0 0 0

0 0 0 0 0 0

2 0 2 3 0 3

1 0 1 0 0 0

0 0 0 1 0 1
Traffar per dag

di.se va.se total di.se va.se total
0.667 | 0.000 | 0.667 | 0.548 | 0.097 | 0.645
0.000 | 0.000 | 0.000 |]0.032 |0.000 |0.032
0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 |0.000
0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 |0.000
0.067 | 0.000 | 0.067 |0.097 | 0.000 | 0.097
0.033 | 0.000 | 0.033 | 0.000 | 0.000 |0.000
0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.032 |0.000 |0.032
Triffar per dag

di.se va.se | total di.se va.se | total
0.767 | 0.000 |0.767 |0.677 |0.097 |0.774
Triffar som andel av foretaget oavsett vd

di.se va.se total di.se va.se total
9% 0% 9% 14% 0% 13%
4% 0% 4% 0% 0% 0%
0% 0% 0% 5% 0% 4%
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4.2 Intervjuer

| detta avsnitt aterges samtliga genomférda intervjuer med journalisterna pa Veckans Affarer.
4.2.1 Intervju med Per-Olof Lindsten, redaktor for Veckans Affarer, 2015-04-23

Vad ar din syn pa ledarskap, dels allmant och dels som journalist? (Fraga 1, besvarade

aven fraga 5)

Breda definitioner brukar Per-Olof undvika. Vi avgransar oss till ledarskap pa storre féretag och
bdrsbolag. Under Per-Olofs tid har vad som anses vara bra ledarskap férédndras ganska
radikalt.

Framférallt i bérsbolag rader ett extremt fokus pa vd, som blir ett varumarke for foretaget. Att
vdar sjalva markt detta framgar i hur de kommunicerar: nar man pratar om eller med bérs-vdar
syns detta tydligt, bara i hur mycket tid vdn lagger pa att kommunicera med marknaden och

media eller analytiker. Det har 6kat dramatiskt.

Pa grund av detta har den kommunikativa férmagan blivit viktigare fér en vd. Det &r viktigare

idag att kunna kommunicera och att fungera medialt, ga igenom rutan, och att fa ut budskapet.

Detta &r sjélvklart bara en del av ledarskap. Aven andra férmégor har blivit viktigare. Dértill
raknar Per-Olof arbetet med de langsiktiga utmaningarna, hallbarhetsfragorna, som Veckans

Affarer bevakar.

Dagens vd maste inse att foretaget ar en del i samhallet, och inte kan agera som en isolerad 6.
Férmagan att forsta miljon, stadder och byar, och inte bara anstéllda och kunder, har Okat i

betydelse.

Nar det galler vikten av att na ut genom rutan, fragar vi ifall det dr nagot vd gér for sin

egen skull, eller bara fér organisationens skull. (Fraga 6)

Det kan vara badadera. Manga av personerna som bast klarar att vara bors-vdar ar extroverta
och har ett stort ego. De kan uppfyllas av sin egen makt och férmaga lika mycket som av att

driva féretaget.

I vilken grad ar en ledare viktig fér ett foretag? Hur syns det i media? (Fraga 2)
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Det skiljer sig mycket, och Per-Olof talar av egen erfarenhet. Veckans Afférer har drabbats av
att ledare kommit och gatt, under olika mer eller mindre dramatiska séatt. Samtidigt har
organisationens stomme statt stabil. Allmant har ett féretag med nagra ar pa nacken byggt upp

en kritisk massa, struktur, och klarar alltsa att behalla sitt tempo nar vd skiftar

Sedan beror det pa hur dominant vds ledarskap &r. En ledare som detaljstyr och inte slapper
fram nagon annan later inte foretaget klara sig sjalvt. Formagan att delegera ar darfor viktigt for

ledare. Att dela ut ansvar och fa medarbetare att véxa och ta eget initiativ

Nar ni pa Veckans Affarer rapporterar om boérs-vdar, syns spar av dessa ledarstilar? Pa

vilket satt inverkar ledares egenskaper, i hur det rapporteras? (Fraga 4)

Det ar valdigt olika hur mycket av en fixstjarna individuella bdrs-vdar ar, och ledarstilen kan

spela roll.

Framférallt har borsens syn pa vd stor betydelse. Den stora bérspaverkan som vd-handelser
har forstarker vikten av vd fér Veckans Afférer, eftersom lasekretsen fér en affarstidning ju &r

intresserad av borsen. Nar vd tilltrader eller avgar kan det bli en riktig kursrusning.

I vilken grad anvander media ledare fér att gestalta foretag? (Fraga 3) Vad ligger bakom

hur media anvénder Steve Jobs eller Tim Cook for att gestalta féretaget Apple?

For Apple ar produkten sa personlig, pa grund av designen och att en smartphone ar bland det
mest personliga i produktvag. Att kombinera det med en personlig ledare ar hur tacksamt som

helst: man behover ett ansikte pa féretaget bakom en sadan produkt.

Steve Jobs ar pa ett unikt satt foretaget Apple forkroppsligad. Steve Jobs var en vandrande
legend. Déarav blir gestaltningen av Steve Jobs som Apple naturlig. Vidare finns det mycket
drama i Steve Jobs personliga framgangshistoria: han blev utmandévrerad och kom tillbaka, och

aven detta blir en valdigt bra story.

Nar Tim Cook skulle kliva in befarade manga det varsta, och drog slutstrecket for Apples
framgang nar Jobs foérsvann. Det har knyter an till synen pa féretaget som vilande pa vds axlar.
Man trodde att allt skulle vila pa Jobs axlar och, om inte falla sonder, sa i alla fall vittra och

skaka och skalva ordentligt nar han férsvann.
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Tre och ett halvt ar efter Jobs bortgang, har Apples fortsatta utveckling visat sig vara hur stabil
som helst. Det stammer i Per-Olofs 6gon éverens med att Apple &r ett bolag med manga ar pa
nacken, som har byggt upp en struktur och stark kultur. Trots att Steve Jobs sags ha varit
valdigt dominant och ha lagt sig i minsta detalj, maste han delegerat kontroll for att kunna styra
detta jattebolag. Ifall Steve Jobs har byggt en kultur kan han i ndgon man leva vidare som vd for

Apple aven efter sin bortgang.

Har visar vi sammanfattande diagram, som askadliggor resultaten av var férstudie. Vi
borjade med diagram 1 fran bade di.se och va.se och fragar om Per-Olofs spontana

reaktion. Vad ar férvanande eller intressant? (Fraga 7)

Vi ser har att Steve Jobs i hdgsta grad lever kvar. Aven i den period d& Tim Cook tar éver skrivs
en del om enbart Steve Jobs, och mycket om bada tillsammans. Vidare ar det ett faktum att Tim
Cook jamférs mycket med Steve Jobs. Det dras manga paralleller och sédgs mycket om likheter
och skillnader, vilket leder till att bada ledarna omnamns &ven i artiklar som handlar om Tim

Cooks ledarskap.

Under Cook-perioden skrivs allmant mer om ledaren oavsett vem. Per-Olof uppmarksammar att
det som skrivits under Jobs-perioden skulle kunna sammanfalla med en tidigare redaktionell
inriktning for Veckans Affarer. Under Jobs-perioden hade Veckans Affarer fokus pa
Stockholmsbérsen, istéllet f6r dagens trend och tech-bevakning. Veckans Affarer har aven till
storre del ledarskapsinriktning och -bevakning idag, &n tidigare, vilket forstas kan bidra till

Okningen.

Under 2011 borjar Tim Cook omskrivas pa egen hand, forst efter Steve Jobs bortgang. Tim
Cook agerade vd under hela 2011, och blev officiellt vd i augusti. Aterigen ser vi har, menar Per-
Olof, att Steve Jobs levde kvar som vd &ven efter att Cook tagit det officiella ansvaret. Apple var
Steves bolag. Jobs var sa extremt férknippad med Apple att ingen riktigt tog Cook pa allvar som

vd, férran Jobs bortgang var fait accompli.

| Veckans Affarer forkom inga artiklar dér Tim Cook omnamns utan Steve Jobs. Vi undrar

ifall det kan kopplas till Veckans Affarers redaktionella inriktning? (Fraga 7, fortsattning)

Man kan tanka sig att det mesta av ledarskapsinriktade skriverier om Apple tar sin utgangspunkt

i Steve Jobs ledarskap. Det ar ur Steve Jobs rapporteringen springer, sa han blir omnamnd hur
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det &n ar; Tim Cook var ett oprévat kort som ingen egentligen visste nagot om under den har
perioden. Darmed blir Steve Jobs ett stédndigt benchmark som Tim Cooks ledarskap jamférs

med.
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4.2.2 Intervju med Bjorn Wallenberg, webbredaktor pa Veckans Affarer, 2015-04-24
Vad ar din syn pa ledarskap, dels allmént och dels som journalist? (Fraga 1)

Rent personligt sdger Bjorn att han har en syn med betoning pa konsensus och att ledaren ar

en del av féretaget. Har finns skillnaden mellan ledarskap och chefskap.

Synen pa ledarskap som journalist och privatperson ar olika. Som journalist vill man at det som
sticker ut: ledare som beter sig pa nagot satt som kan tas fasta pa och kan bli intressant for

l&sarna. Som journalist séks de mer extrema delarna av ledarskap.

I vilken grad &r en ledare viktig for ett foretag? Hur syns det i media? (Fraga 2, gav svar

aven pa 3 och 4)

Det spelar stor roll vem som ar ledare, tror Bjorn. Utan ratt ménniskor blir allting fel, oavsett

strategiprat. Vissa har det och vissa inte, och ledarskap éar viktigt i alla branscher.

| media lyfts ledarskapets betydelse fram, med fokus pa det extrema. Det ar alltid lattare att
saga att exempelvis Microsoft gar bra pga. Bill Gates, snarare an att bara ndmna féretaget.
Darfér kan man tanka sig att media kanske Gverdriver vikten av ledarskap, trots att Bjérn delar

synen att ledarskap &r viktigt.

| slutdndan &ar det for att lasare efterfragar det. Manniskor vill ha andra manniskor att hanga upp
det pa. Skriver man inte det som lasarna vill ha finns man inte kvar: det ar en frdga om
efterfragan. Lasarna svarar pa ett helt annat satt om man hanger upp en fraga pa en person, an

om man abstrakt forklarar fragan.

Pa Veckans Affarer har man tillgang till realtidsstatistik. Man ser dar jattetydligt att om man har
en person att hanga upp det pa sa gar det alltid battre. En person som sticker ut blir ocksa alltid

battre.

Ifall en nyhet om Apple skrivs utan person eller bild, kan det tdnkas ga halvbra. Utan att
Overdriva ledarens betydelse, kan man trycka pa ratt saker for att artikeln ska ga battre. Ifall
man istéllet fér “Apple lanserar ny produkt” skriver “Tim Cook lanserar ny produkt” kan man

tydligt se vérdet av att koppla nyheten till en person.
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Ifall det finns en personlig egenskap hos ledaren kan man ta hansyn till denna. Nar man kanner
till tva fakta, som att Steve Jobs &r egensinnig och att Apple ar framgangsrikt, sa blir det
naturligt att koppla ihop dem. Aven om kopplingen inte stammer fullt ut, s& &r det ett tacksamt

arbetssatt.

Det kan vara lattare att knyta upp en nyhet pa ledaren beroende pa dennes egenskaper. Just
Steve Jobs och Tim Cook &r visserligen bada sa pass starka profiler att skillnaden kanske inte
ar uppenbar. Steve Jobs var en perfekt person att hanga upp det pa, och pa andra foretag
kanske det inte finns ndgon motsvarande profil. Om vdn inte gar att hdnga upp nyheter pa, far

vdn mycket mindre uppmarksamhet, &ven om de gor liknande saker.

Det behover dock inte vara renommé som ledaren har fran bérjan. Men om man som journalist
kénner att vd inte har nagot som kan goras intressant, och lasarna fran boérjan inte ar
intresserade, avstdr man fran att hdnga upp nyheten. | langden kan man inte gbra en
ointressant ledare intressant, &ven om man kanske kan trixa ibland. Ledaren maste alltsa i

grund och botten sticka ut pa nagot satt som majliggér att hanga upp nyheterna.
Tror du att ledarna &r medvetna om det har? (Fraga 5)

Ledarna ar definitivc medvetna om vad media skriver. Elon Musk ar ett exempel pa en ledare

som har nastintill rockstjarnestatus och pa ledare som blivit stérre &n sina foretag.

Det finns fler sétt att sprida sin egen bild idag &n det fanns for flera decennier sedan. Av samma
anledning kan svenska tidningar pa ett helt annat sétt tdcka vad som hander i Amerika, och vice

versa.

Idag kan man som privatperson soka upp egen information om personer pa féretag man &ar
intresserad av. Detsamma galler for journalister. Tidigare behévde man goéra grundlig research
for att fa reda pa t.ex. vad underordnade tycker om en chef. Idag kan det i vissa fall lasas pa
LinkedIn.
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Tror du att ledare s6ker rampljuset for sin egen skull, utover organisationens? (Fraga 6)

De tva fenomenen ar sa sammankopplade att man inte utifran kan veta exakt vilket som é&r
vilket. Vissa ledare gor sakert saker for sin egen skull: alla gillar ju uppméarksamhet. Manga goér

det nog ocksa for organisationen. | enskilda fall kan man kanske sarskilja dem.
Hur profilerar sig Steve Jobs och Tim Cook? (Féljdfraga)
Deras image har stor betydelse. Jobs var visiondren och geniet, svar att handskas med.

Nu nar Apple &r varldens storsta foretag kravs det nagon mer administrativ. Tim Cook &r lugn

dar Steve Jobs var oberaknelig.

Kravet kommer delvis fran borsen, vars forvantningar alltid narvarar. Kravet uppstar ocksa
naturligt inifran organisationen. Nar man bygger upp en organisation finns det plats for

ménniskor som &r larger than life, och som pekar med hela handen.

Apple star inte och faller med Tim Cook. Apple kommer kunna leva ganska lange pa arvet fran
Steve Jobs, eftersom andan lever kvar trots att han inte finns langre. Han férknippas med

produkten.

Vi visar diagrammen och fragar efter reaktion. Vad &r intressant? Ar nagot férvanande?

Stammer detta med din bild av tidningarnas redaktionella inriktning? (Fraga 7)
Det ar forstas inte forvanande att Tim Cook inte omnamns innan han eftertrader Steve Jobs.

Den period da Tim Cook &r vd ar mer intressant. Men vikten av Steve Jobs ar anda férvantad

och naturligt. Jobs var och &r fortfarande i viss man Apple.

Steve Jobs é&r fortfarande valdigt viktig, och Bjérn sjalv kopplar garna till honom om mdjligt.
Personligen gestaltar han hellre Apple med Steve Jobs dn med Tim Cook, &ven om det inte

alltid ar praktiskt mojligt: ibland maste man forstas fokusera pa Tim Cook.

Manad fér manad, under 2011, férekommer Tim Cook ensam forst efter foretraddarens bortgang.
Bjorn forvanas over att Tim Cook inte namns ensam under hela tiden han faktiskt var vd. Men
eftersom det ror sig om en eftertrddare ar det ganska naturligt att man skriver att Tim Cook tar

over efter Steve Jobs, och ndmner bada ledarna.
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Att Veckans Affarer inte alls nAmner Tim Cook ensam, medan Dagens Industri gér det, kan
forklaras utifran tidningarnas olika redaktionella inriktning. Bjorn ser att Dagens Industri ofta
rapporterar korthugget via telegram, medan Veckans Affarer inte garna skriver om raka nyheter.

De vill ha sammanhang och nagot som blickar framat, och da blir det naturligtvis spretigare.

Darfér dras Steve Jobs ofta in i sammanhanget.
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4.2.3 Intervju med Ulf Skarin, chefredaktor pa Veckans Affarer, 2015-05-04
Vad ar din syn pa ledarskap, dels allmént och dels som journalist? (Fraga 1)
Synen skiljer sig inte som privat och som journalist.

Det ar viktigt att forsdka inspirera medarbetare, och d& maste man vara tydlig med vad man vill
astadkomma. P& Veckans Affarer har man arbetat hart med att formulera sin vision, och vad
man vill dstadkomma. Nar man kan gora det pa ett tydligt satt skapas riktlinjer for de som

jobbar, och dessutom en drivkraft.

Sa det ar viktigt som ledare att kommunicera visionen. Samtidigt &r det ocksa viktigt att sjélv

vara en del av det som ska gdras.

Det behdvs inte alltid konsensus fullt ut. Det &r bra om man ar éverens, och diskussioner langs
véagen ar bra, men i slutdndan ar bestdmmer chefen inriktningen. Ledarens roll &ar att fatta

beslutet, och kommunicera det tydligt internt och externt.

Ar det hir dven den roll ledare far i er rapportering om andra ledare, i bolag i

naringslivet? (Foljdfraga)

Personligen tror Ulf att varderingsgrundat ledarskap blir allt viktigare. Att man verkligen kan
kommunicera vad foretaget star for, och vad man bidrar med fér mervérde till konsumenterna.

Kunder och medarbetare behdver ha nagot att férhalla sig till.
I vilken grad ar en ledare viktig fér ett foretag? Hur syns det i media? (Fraga 2)

Ledaren &ar oerhort viktig. Att allt har blivit mer vérderingsdrivet innebar att kunder och
medarbetare behover forhalla sig pa ett personligt plan till det som foretaget gor, och det gors
via det som ledaren star fér. Pa sa vis blir chefen en symbol: det som utstralas av ledaren blir

sinnebilden av det foretaget star for.
Pa vilket sétt blir det viktigare och viktigare?

Mer personliga krav stélls pa det foretaget gor, for att foretaget far en tydligare ansvarsroll i
samhéllet. Féretag maste t.ex. arbeta med jamstalldhet, hallbarhet och mangfald, for att fa

fértroende bland sina konsumenter och medarbetare.
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Ledare forvantas ocksd vara mer personligt ansvariga. Man kan inte som ledare gdmma sig

bakom policy, utan maste ta konsekvenser i hdgre utstrackning.
I vilken grad anvander media ledare for att gestalta foretag? (Fraga 3)

Man vill ha en beréttelse: historier fangslar alltid lasare. Foretaget bygger ocksa en historia kring

sin verksamhet.

Genomslagskraften blir storre nar man kan hanga upp det pa nagot: det ar inte bara en iPhone,

utan en bit av historien om Apple och av Steve Jobs, som man bar med sig.

Det finns en risk i att knyta sig sa hart till en historia: om den inte &r sann, eller om den plétsligt
strider mot det man forsoker férmedla, far organisationen ta det av ménskliga svagheter saval

som styrkor.

Ar vissa ledare mer lampliga att hinga upp historier pa? Pa vilket sitt inverkar ledares

egenskaper, i hur man rapporterar om dem? (Fraga 4)

Det ar svarare att bygga en historia kring en person som inte sticker ut, s pa gott och ont &r det

viktigt att man har en fargstark ledare.
Hur férhaller sig ledare i sin tur till journalister? Paverkar de rapporteringen? (Fraga 5)

Det kan kanske sagas foreligga en storre forstaelse och fardighet fér en yngre generation vdar,
som inser pa ett annat séatt att de ar viktiga symboler for foretaget. Den aldre generationen
ledare utstralar istéllet att det viktiga ar vad foretaget gor och star fér. Den yngre generationen

ar mer medveten om sin roll som ansiktet utat och att vd férkroppsligar foretaget.

Vi visar diagrammen och fragar efter reaktion. Vad &r intressant? Ar nagot férvanande?

Stammer detta med din bild av tidningarnas redaktionella inriktning? (Fraga 7)

Trenden férklaras kanske av att Jobs har suttit Iangre tid och varit mer delaktig i Apple. Jobs &r

en valdigt stor del av Apples ursprung och arv, och det &r naturligt att man ndmner hans namn.

Att Jobs fortsatter omskrivas under Cook-perioden beror pa nog dels pa att han hade sa
speciella egenskaper och att det finns sa mycket historier runt honom, och dels pa att han ar sa

intimt férknippad med Apples utveckling de senaste aren i allménhet.
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Under 2011 syns att Steve Jobs, &ven om han ar déd eller inte sitter kvar som vd, anda &r en sa

viktig person fér mytologiseringen av Apple, att han omnamns.

Det finns ocksa en fordrojningseffekt: sa nara inpa ledarskiftet har inte Tim Cook hunnit verka sa
mycket, och man vill inte bara se hans namn. Det har galler sarskilt pa ett foretag som Apple,
for det tar lang tid att fasa ut en sa central person som Steve Jobs. Sa lange det bidrar till att

glra beréattelsen starkare vill man inte fasa ut honom.
Tror du att ledare s6ker rampljuset for sin egen skull, utover organisationens? (Fraga 6)

Ulf menar att en god ledare bottnar i féretagets beréttelse och varderingar. Man kan anvanda
foretaget som ett fordon for att fa ut den berattelse man tror pa, men i den béasta av varldar
soker man inte rampljuset for sin egen vinning, utan som ett medel for far en béattre utvaxling pa
det man gor pa sitt foretag, och genomslag for sddant som star i Gverensstimmelse med det

man sjalv vill astadkomma.
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5. Analys

| detta avsnitt ges en Oversikt for hur vara resultat analyserats och vilkka monster som
framkommit, dels i den kvantitativa férstudien (se 5.1) och dels i de kvalitativa intervjuerna (se
5.2).

5.1 Kvantitativ analys av ledarskapspersonifiering

| detta avsnitt redogérs for mdnster som framkommit i den kvantitativa férstudien. Slutsatserna
presenteras rattframt, och vi vill podngtera att det som presenteras har &r exempel snarare an

regelratta slutsatser.
5.1.1 Ledarfaktorer: skillnader i rapporteringen beroende pa vem som ar vd

Diagram 1 nedan visar andelarna av alla artiklar pa di.se och va.se som namner Apple, som

ocksa namner nagon av ledarna.

Staplarna visar tva perioder. Dels perioden med Steve Jobs som vd, och dels perioden med Tim

Cook som vd. | motsvarande kalkylark (se avsnitt 4) ar detta period 1 och 3.

Artiklar om Apple pa di.se & va.se

8%

7%

6%

5%

Andel av artiklar som
namner vd
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M endast den andra vd

O
3% M endast sittande vd
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0%

Jobs Cook
Period i foretagets historia
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Diagram 1: Artiklar om Apple pa di.se & va.se under respektive vds tid vid rodret

Observationen som gors utifran dessa data visar pa sadant som kan harréras till vem som ar vd

for Apple.

Om bade Tim Cook och Steve Jobs rédknas som vd sa rapporteras det i princip lika mycket om
vd. Detta motsvarar staplarnas totala hojd i respektive period. Det spelar alltsa ingen roll vem
som ar vd foér den totala graden av omndmnanden. Vds roll i rapporteringen kanske &r

bestaende.

Det rapporteras mindre om sittande vd néar det ar Tim Cook, &n néar det ar Steve Jobs. Det
framgar av att den bla arean i diagrammet blir mindre. Det tyder pa att det spelar roll vem som

ar vd.

Har observeras en diskrepans, eller ett dilemma, mellan 1 och 2. N&r vi ser bara pa sittande vd

sa spelar det roll, nar vi ser pa bada sa spelar det ingen roll, sett till omnamnanden totalt.

En mojlig forklaring som férenar dessa éar féljande modell: Nagon mekanism som inte beror pa
ledaren gor att media behéver namna en ledare i 7 % av artiklarna. Nagon mekanism som beror

pa sjalva ledaren avgor sedan vilket namn som valjs.

Vidare analys visar ytterligare intressanta aspekter. Sittande vd ndmns alltid mer &n den andra
vd, bade i absoluta matt och relativt till icke-sittande vd. Vi ser det nar vi jamfér bla area mot

orange. Sittande vd har nagot slags foretrade nar det véljs hur féretaget ska personifieras.

Rapporteringen av ledarna tillsammans okar i SJ jamfért med TC. Har &r det grén area mot grén
som jamfoérs. Det skulle kunna bero pa skiftet: man skriver om bada samtidigt, genom till

exempel jamférande av hur féretaget gar, ledarstilar, etc.

Steve Jobs ndmns ensam oftare under Tim Cook-perioden, &n Tim Cook namns under Steve
Jobs-perioden. Vi jamfér orange area mot orange, och ser stor skillnad. Det kan bero pa skiftet:
uppenbart att en efterféljande vd inte ndmns innan sin egen tid. Samtidigt handlar det om att

Steve Jobs ensam férkommer i artiklar om Apple, och inte Tim Cook.

Har ser vi nagot intressant. | perioden med Steve Jobs som vd sa ar nastan alla artiklar om Tim
Cook artiklar dar aven Steve Jobs namns (jfr gron med orange) men i perioden med Tim Cook

som vd finns det gott om artiklar som namner Steve Jobs utan Tim Cook.
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Nar vi staller gron mot orange ser vi vad som kanske ar nagon sorts lagg, det vill sdga Steve
Jobs ar fortfarande relevant trots att han inte langre ar vid rodret. Det ar en ledarfaktor i sa fall.

Det kan ocksa vara ett mer aktivt val fran journalisternas sida, alltsa en journalistfaktor

Med bakgrund av materialet och analysen ovan sa kan det inte forklaras om vd inte spelar

nagon roll. Ledarfaktorer verkar alltsa ha betydelse.
5.1.2 Skillnader beroende pa vem som ar journalist

Har fortsatter analysen enligt modellen ovan, men med fokus pa de enskilda nyhetsmedierna.
Darigenom forsoker vi utréna om det kan spela roll vem journalisten &r, angaende hur mycket

det skrivs om ett féretags ledare.

Artiklar om Apple pa di.se
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Diagram 2: Artiklar om Apple pé di.se under respektive vds tid vid rodret

Dagens Industri féljer samtliga ménster som géller fér den generella rapporteringen, det vill

saga trenderna for de bada tidningarna kombinerat, som visats i avsnittet ovan.
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Artiklar om Apple pa va.se
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Diagram 3: Artiklar om Apple pa va.se under respektive vds tid vid rodret

Veckans Affarer & andra sidan foljer vissa moénster, men har d&ven monster som inte finns att
hitta i den generella rapporteringen av féretagsledarna. Vi ser till exempel att rapporteringen om

ledaren Overlag har 6kat fran period 1 till period 3.

Nedan féljer en jamférelse av olika aspekter i de data vi tagit fram och presenterat ovan. Vi har
strukturerat det genom att stalla olika rapporteringsfokus och olika tidsperioder mot varandra, fér
att forsdka finna moénster som kan tala fér eller emot de fbrklaringsmekanismer som

presenterats.

Veckans Affarer ger sittande vd stérre betydelse nar det ar Steve Jobs som &r vd &n néar det ar
Tim Cook som é&r vd. Det vill séga, sittande vd omnadmns i Veckans Afférers artiklar mer under
Steve Jobs tid &n under Tim Cooks tid. Se blda mot bld. Det tyder pa en tendens att hellre

personifiera Apple via Steve Jobs an Tim Cook.

Vi ser alltsa att tidningen spelar roll. Journalistfaktorer verkar ha betydelse.
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5.1.3 Trender under dvergangsperioden

For att styrka forslag (3) behdver vi se att det faktiskt skrivs mer vid ett vd-byte.
Overgéngsperioden under 2011 gér att det &r oklart vem som egentligen ar vd, darfér studerar
vi hela 6vergangsaret 2011 manad fér manad. Vi kopplar det sedan till vad vi vet om Apples

historia.

Artiklar om Apple pa di.se och va.se
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Diagram 4: Artiklar om Apple pa di.se & va.se under dvergangsperioden

| bilden ovan observerar vi ett antal saker. Bland annat att Tim Cook bérjar omskrivas éver
huvud taget nar han vikarierar fér Steve Jobs i januari 2011. Sedan skrivs i princip ingenting om

honom férran nasta handelse, det vill sdga nar han officiellt tar dver som vd.

Steve Jobs figurerar i media nastan konstant, trots sjukdom och franvaro. Tim Cook, daremot,
boérjar inte skrivas om ensam (rétt) forran Steve Jobs gatt bort. Samtliga manader omnamns

Steve Jobs i fler artiklar &n Tim Cook eller bada, men anda i en minoritet av artiklar om Apple.
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Artiklar om Apple pa di.se

M Endast Steve Jobs M Endast Tim Cook M Bade Steve Jobs och Tim Cook

30%

25%

20%

Omnamnanden 15%

10% -

5% -

0% -

Diagram 5: Artiklar om Apple pa di.se under évergangsperioden

Som tidigare foljer Dagens Industri monstret som visats for de bada tidningarna kombinerat.

Observationerna kring bilden ovan &r séledes i stort desamma som fér diagram 4.
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Artiklar om Apple pa va.se
Endast Steve Jobs W Endast Tim Cook M Bade Steve Jobs och Tim Cook
70%
60%
50%
40%

Omnamnanden
30%

20% I

10%

0% + - -

Diagram 6: Artiklar om Apple pa va.se under évergangsperioden

Veckans Afférer féljer inte riktigt samma monster som Dagens Industri eller den gemensamma
trenden. Har ser vi att Veckans Affarer som tidigare ar mer inne pa Steve Jobs &n Tim Cook.
Tim Cook ndmns inte ensam Over huvud taget under 2011. Rapporteringen kring ledarna

koncentreras till de viktiga h&dndelserna i januari, augusti och oktober.
5.1.4 Sammanfattning av slutsatser

Vi ser till att bérja med en kvantitativ skillnad i rapporteringen beroende pa vem som ar vd,
Vidare spelar det olika stor roll vem som &r vd for olika journalister pa olika tidningar, sa det ser
ocksa ut att spela ocksa roll vem som &r journalist. Preliminart kan vi darmed konstatera att
bade mekanismer som bygger pa ledar- och journalistfaktorer har visst kvantitativt stod. Bada

typerna av mekanismer bor dérfér understkas nédrmare i den kvalitativa delen.
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Vi har tagit fram vissa fragestalliningar ur var kvantitativa analys, som vi senare dryftar med

journalister pa Veckans Affarer.

Dessa beror skillnaden i total och individuell ledarrapportering mellan de tva valda perioderna,
och vidare att Steve Jobs i nagon man tycks leva kvar pa Apple. Fragestallningarna berér dven
att Tim Cook inte namns ensam forréan Steve Jobs gatt bort, trots att Cook sedan en tid tillbaka
varit foretagets officiella vd. Slutligen lyfter vi fragor kring att Veckans Afféarer ibland uppvisar
monster som inte syns i de aggregerade diagrammen, till exempel att total fokus pa féretagets
ledare Okar mellan perioderna i fallet Veckans Affarer, medan det forblir oférandrat i den

gemensamma trenden.
5.2 Kvalitativ analys

Nedan féljer en analys kring de fem angivna férklaringsmekanismerna, baserat pa de svar vi fatt
genom vara intervjuer med journalister. Vi hanvisar till intervjusvar i avsnitt 4.2 fér att ge

exempel pa hur slutsatser dragits.
5.2.1 Igenkdannande och stdd for mekanismerna

Till att bérja med finner vi tydligt igenkédnnande fér mekanism 1 i fallstudien. Vara intervjuobjekt
har uttryckligen sagt att det gér saker lattare om det finns en individ att hdnga upp ett féretags

framgang eller icke framgang pa.

Det ar alltid l4ttare att sédga att exempelvis Microsoft gar bra pga. Bill Gates, snarare &n
att bara prata om féretaget. Darfér kan man tdnka sig att media kanske éverdriver vikten

av ledarskap... (Bjérn, s. 30)

Aven mekanism 2 finner vi igenkannande fér. Det har i vart fall inte handlat om férséljning av
tidningar, utan snarare om klick pa webbartiklar - ledarfokus genererar fler klick. Vi noterar att
efterfragan pa personligt drama ur journalisternas synvinkel presenteras som nagonting som
stammar ur lasarnas preferenser, men i férlangningen innebar lasarnas efterfragan naturligtvis

merforsaljning, och bottnar darfér i medieaktérernas ekonomiska logik.

... mycket drama i Steve Jobs personliga framgangshistoria: han blev utmanévrerad och
kom tillbaka. Aven detta blir en véldigt bra story. (Per-Olof, s. 27)
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Ifall en nyhet om Apple skrivs utan person eller bild, kan det tédnkas ga halvbra. Utan att
overdriva ledarens betydelse, kan man trycka pa réatt saker for att artikeln ska ga béttre.
Ifall man istéllet f6r “Apple lanserar ny produkt” skriver “Tim Cook lanserar ny produkt”

kan man tydligt se vérdet av att koppla nyheten till en person. (Bjérn, s. 30)

Det &r svéarare att bygga en historia kring en person som inte sticker ut, sa pa gott och
ont &r det viktigt att man har en fdrgstark ledare... Genomslagskraften blir stérre nér
man kan hénga upp det pa nagot: det dr inte bara en iPhone, utan en bit av historien om

Apple och av Steve Jobs, som man bar med sig. (Ulf, s. 34)

Mekanism 3 méts inte direkt av igenkdnnande. Vi finner att vi inte lyckas testa igenkdnnandet
for denna mekanism, givet férutsattningarna i vart arbete. Det tycks som att manga olika saker
spelar in nar det rapporteras om just ett ledarskifte. Det kan réra sig om att foregangaren gatt
bort, blivit avskedad, sagt upp sig, eller liknande uppseendevackande handelse. Att peka pa

skiftet i sig enskilt, ar inte nagot vi kan gora i denna fallstudie.

Gallande mekanism 4 och 5 ar vara resultat ofullstandiga. Till att bérja med kan vi med nagon
visshet sdga att journalister k&dnner igen bilden av att ledare medvetet kultiverar sin bild i

pressen, och darmed tvingar fram personifiering.

Nér man pratar om eller med bdrs-vdar syns detta tydligt, bara i hur mycket tid vdn
ldgger pa att kommunicera med marknaden och media eller analytiker. Det har Gkat

dramatiskt. (Per-Olof, s. 26)

Det ér viktigare idag att kunna kommunicera och att fungera medialt, ga igenom rutan,

och att fa ut budskapet. (Per-Olof, s. 26)

Dock ar bade mekanism 4 och 5 mer langtgaende i att diskutera varfér ledare beter sig sa.
Intervjuerna ger inget svar pa huruvida ledare personifierar sig for att styra organisationen, eller
for sitt eget personliga varumarkes skull. Avseende mekanism 5 kan vi mdjligtvis saga att detta
slags profilering ar tankbart. Vi har erhallit vissa indikationer pa att ledare kan bli kandisar for sin
egen berémdhets skull, samtidigt som intervjuobjektet tar avstand fran denna strategi, och

menar att det inte ar effektivt.
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5.2.2 En foreslagen ny mekanism

Under vara intervjuer dok det vidare upp en ytterligare mekanism. De journalister vi intervjuade
tog pa eget initiativ upp tankbara forklaringar till varfér de skriver om vissa saker och pa ett visst

séatt, och bland dem aterfanns en som vi inte sett i tidigare forskning.

Darfor presenterar vi Mekanism 6: Fokus pa ledaren efterfragas av borsen. Till stod for denna
nya mekanism har vi hort vara intervjuobjekt framféra en &vertygelse pa boérsens
ledarskapsfokus. Stora bérsnoterade bolag har manga intressenter som vill veta vad som
hander i bolaget och hur det gar for bolaget. Ett fokus pa ledaren kan underlatta
informationshanteringen for dessa intressenter och saledes efterfragas ledarskapsfokus av

borsen.

Den stora bdérspaverkan som vd-hdndelser har férstérker vikten av vd fér Veckans
Afférer, eftersom ldsekretsen for en afférstidning ju &r infresserad av bérsen. (Per-Olof,
s. 27)

Journalister presenterar darmed en mekanism som har likheter med mekanism 2: bdrsens
ledarskapsdrivna format efterfragas av lasare, och séljer darfor tidningar. Media konstruerar
darvidlag ledarskap for att halla sig relevanta, for de lasare som &r intresserade av borsen.
Skillnaden mot mekanism 2 bestar i att det inte ar fraga om att lasarnas egen inneboende
efterfragan pa personligt drama driver personifiering, utan snarare att lasarna efterfragar vd-

fokus i en stréavan att halla sig aktuella med borsens logik.
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6. Diskussion

6.1 Sammanfattade slutsatser

Vi har i var fallstudie funnit att vissa konstruktionsmekanismer fran tidigare forskning moter

igenkannande pa redaktionen, i det specifika fallet Veckans Affarer/Apple Inc.

En sekundar slutsats &r att saval s.k. journalistfaktorer som ledarfaktorer spelar roll i
konstruktionen av ledarskap, vilket forst visade sig i var kvantitativa forstudie, och darefter

bekraftades i de kvalitativa intervjuerna.

Olika mekanismer fér medial konstruktion av ledarskap har funnits i tidigare forskning. | samtal
med journalister pa Veckans Affarer finner vi igenkdnnande for flera av
forklaringsmekanismerna. Narmare bestamt ger samtalen pa redaktionen stod for idén om att
personifiering av vd underlattar journalisters arbete (och séljer tidningar), att personliga dramer

efterfragas av lasare, samt att vd pa borsbolag medvetet kultiverar sitt personliga parallelljag.

Andra mekanismer har inte kénts igen av journalisterna i var fallstudie, och vi kan darfér inte
pasta nagot om dessa. Vi ser inget igenkdnnande for férklaringen att journalister personifierar

vd med baktanken att skapa fler nyheter vid t.ex. vd-byte.

En ny féreslagen mekanism har slutligen tillkommit, ndmligen bérsens efterfragan som driver

bade journalister och lasare att tillmétesga ett vd-drivet format.
6.2 Alternativa forklaringar och andra hansynstaganden

Det ar viktigt att ta hansyn till andra mojliga forklaringar, &n de som vara resultat gett indikation
pa. En forsta sddan mojlig forklaring &r en sorts efterfoljareffekt: foregangare fortsatter figurera i
media, men eftertrddare syns inte innan tilltrdédet. Detta &ar givetvis véldigt logiskt, eftersom det
ar ovisst vem som ska eftertrada men det star klart vem som var foéretradare. Det ar likval
intressant, eftersom det aterspeglas i medierapporteringen av de bada och det hjalper delvis till

att forklara varfor rapporteringen ser ut som den gor.

Déarutdver ska det sjalvklart inte gldmmas att Steve Jobs de facto inte bara var féretagets ledare

utan &ven dess grundare, vilket kan férklara skillnader utéver hans roll som vd.
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Inget av dessa alternativ kullkastar dock vara resultat. Den kvalitativa analysen kompletterar
vara relativt kvantitativa slutsatser, med en tydlig avstdmning av vad som méter igenkédnnande

hos journalisterna.

Den hér uppsatsen undersdker journalisternas bild av verkligheten, och sbdker journalisternas
igenkannande for sitt eget bidrag till konstruktionen av ledarskap. Det ar viktigt att komma ihag
att medias sjalvbild har paverkar vara resultat: tidigare forskning finner snarast att media ser sig
som mindre delaktiga i konstruktionen an de faktiskt ar (Petrelius Karlberg, 2015, personlig
kommunikation). Var studie tar har en annan utgangspunkt, vilket &r en styrka i uppsatsen: att

lata redaktionens rost bli hord innebér ett bidrag till det akademiska samtalet.
6.3 Paverkan

Det &r sjélvklart av stort intresse att manga av de forklaringsmekanismer vi tog med oss i bérjan
av arbetet fann stdd hos journalister. Vad som &r kanske &nnu mer intressant och som vi initialt
inte hade férvantat oss ar att de journalister vi pratade med tog upp ytterligare forklaringar, som
vi inte hittat ndgot om i teorin. Detta, anser vi, gor att vart arbete inte bara gar djupare pa ett
relativt outforskat omrade, utan ocksa tillfor omradet nytt material, nya teorier. Att pa det sattet

kunna bidra till forskningsomradet &r nagot vi ar valdigt glada éver.
6.4 Framtida arbete

Vi som forfattare ar néjda med uppsatsen, sarskilt da vi anser att viss ny information pa omradet
kommit till dager. Samtidigt inneb&r den begrédnsade omfattningen, som hoér till en
kandidatuppsats format, att manga uppenbara mojligheter for vidare forskning i framtiden

synliggors.

Ett nastintill uppenbart utvecklingsomrade ar att ta detta angreppsatt fran en fallstudie i riktning
mot en verklig genomgang av faltet. Samma metodik kan prévas pa fler redaktioner, och fler
féretag som subjekt. Detta skulle garna kunna ta en komparativ inriktning, dar olika tidskrifters

igenk&dnnande fér olika respektive férklaringsmekanismer kartlaggs.

Ett andra spar &r att utveckla ett mer sammanhéngande teoretiskt ramverk pa omradet, och déri
bland annat ta fasta pa det igenkdnnande som finns pa redaktionen. Vart arbete tar ett forsta

steg i och med kategoriseringen av de mekanismer som tagits upp i tidigare forskning. Vi menar
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darmed att mycket arbete aterstar innan en lista 6ver tdnkbara mekanismer ar i narheten av
fullstandig, &ven om uppdelningen pa ledarfaktorer och journalistfaktorer ar ett bra exempel pa
hur landskapet av olika férklaringsmekanismer kan hanteras. Vi vill darigenom 6ppna doérren for

att formalisera en ny och for var tid nédvandig teori om konstruktionen av ledarskap i media.
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Bilaga 1: Intervjufragor till intervjuer med journalister

Fragor

—

. Vad ar din syn pa ledarskap, dels allmant och dels som journalist?

2. | vilken grad &r en ledare viktig for ett féretag? Hur syns det i media?
3. I vilken grad anvander media ledare for att gestalta féretag?
4. Pa vilket sétt inverkar ledares egenskaper, i hur det rapporteras om dem?

(¢,

. Hur férhaller sig ledare i sin tur till journalister?

(o]

. Tror du att ledare séker rampljuset for sin egen skull, utdver organisationens?

7. Vi visar diagrammen och fragar efter reaktion. Vad &r intressant? Ar nagot férvanande?

Stdmmer detta med din bild av tidningarnas redaktionella inriktning?

| forekommande fall foljer vi upp vissa av fragorna med “Till vilken grad géller ditt svar aven for
Tim Cook och Steve Jobs ledarskap pa Apple?” Intervjuobjekten leds darmed till att koncentrera

sig pa Apple i sina val av exempel, vilket ger oss specifik information till fallstudien.
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