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INTRODUKSJON

«Det er Gerhardsen, fra Dagbladet. Skjer det noe hos dere i kveld?» Det var kveldsvakt og fast ringerunde til alle politidistriktene for å høre om det var noe nyhetsverdig på gang. Selvsagt skjønte vi som var sommervikarer at dette var dagens minst attraktive oppdrag, men det gjorde ingenting. Vi fikk lov til å være journalister i Dagbladet.

Helt siden journalistkarrieren startet som sommervikar på nyhetsdesken, har jeg fått mulighet til å jobbe med media fra alle sider av den såkalte nyhetssirkelen, som journalist, informasjonsrådgiver, politisk medierådgiver (eller spinndoktor som det også kalles) og intervjuobjekt. Rollene er ulike, men viktigheten av å forstå media er lik. Det handler om å kunne spillereglene og å bruke dem riktig.

Denne boken handler nettopp om å skjønne hva som skal til for å lykkes med mediearbeid, enten det er å få ut informasjon fra kommunen, synliggjøre en kampanje fra en organisasjon eller løfte en politisk sak. Ofte er det bare noen få personer som skal foran kamera eller mikrofonen, men det er mange som på ulike vis er med på å tilrettelegge og som trenger kunnskap om hva som skal til.

Hva som er en sak for mediene? Det kommer helt an på. Tidspunktet for saken er viktig. Saken må være aktuell og det avhenger av om det skjer mye annet eller om det er stille og mer ledig plass i avisene eller i etermediene. Avsender er viktig. Det har betydning hvem som sier noe og hvordan det sies. Innpakking er viktig. Saken må presenteres slik at den framstår som attraktiv å lage for journalisten du har kontakt med. Da kan det for eksempel handle om gode eksempler, interessante tall eller en morsom vri. «Media er ingen vitenskap» har jeg hørt blitt sagt, og det er litt sant. Noen ganger er det ting som er ganske uforutsigbare som gjør en sak til en sak, eller som gjør at en god sak likevel er vanskelige å få på. Men det er mye som kan gjøres for å øke sjansen for å lykkes med å få budskapet sitt på, enten på trykk, i radio, nett eller TV. Det handler om å jobbe med en kreativ vri, tenke ut interessante bildemuligheter og å ha litt tålmodighet.

Av og til er målet slett ikke å komme i medienes søkelys, men nettopp å slippe å være på i en dårlig sak – eller å dempe kraften i eller varigheten av negativ omtale i media. Noen ganger kan ikke oppmerksomheten unngås, men hvordan man håndterer en negativ sak vil ofte avgjøre hva som blir det etterlatte inntrykket. Beredskap og klokskap i slike situasjoner er sentralt.

Medievirkeligheten har endret seg på få år. Da det var krig i det tidligere Jugoslavia satt jeg av og til alene på utenriksvakt i Arbeiderbladet og fryktet bombing etter klokka ti om kvelden. Hvis det skjedde skulle jeg varsle desken og de måtte stoppe trykkeprosessen og oppdatere innholdet på avissiden. Ansvaret for å gi den ordren kjentes litt overveldende for en ny vikar. Nå finnes det ofte ingen dølinjer, eller deadline som mange kaller det, altså en siste frist for at en sak må være ferdig for å komme med i morgendagens avis. Mediedøgnet varer i 24 timer og antallet kanaler er blitt så veldig mange flere. Det gir flere muligheter og har også noen begrensninger. Før hadde du gjerne satt dagsorden for mediedagen med et oppslag i VG eller Dagbladet. Det ville bli dagens snakkis og følges opp i radio og TV. En stor sak kunne også bli omtalt i andre aviser dagen etter, med reaksjoner og oppfølging. Nå går en sak sjelden videre til andre. Hvert medium eier sine egne saker og bare unntaksvis plukkes de opp. Dersom et oppslag blir omtalt av andre, er det ofte kun som en notis og ikke med så stort trykk at det bidrar til å sette noen dagsorden.

Selv med sosiale medier og egne kommunikasjonskanaler, er det viktig å være på i tradisjonelle medier som NRK og Aftenposten. Det gir større tyngde og troverdighet i sak og budskap når det kommer via andre enn i egne kanaler. Vi ser at mens tilliten til de sosiale plattformene faller, øker tilliten til journalister.1 Da er det viktig å være på i de redaksjonelle mediene, ikke bare på egne plattformer.

Mediesynlighet gir dessuten en potensiell kraft til å få en sak til å rulle. Det er litt som en snøball som ruller nedover bakken og samler mer og mer snø og slik blir større. Eller i den symbolske versjonen: får mer oppmerksomhet ved at flere omtaler den. Slik vil saken kunne bli stor og umulig å overse for politikere og andre beslutningstagere. Større synlighet betyr også større nedslagsfelt. Å nå folk utenfor sin egen krets av følgere har betydning, for både kjennskap til, kunnskap om og interesse for saken.

Jeg har arbeidet med media fra ulike posisjoner og ulike nivåer. Det er stor forskjell på å skulle prøve å få pressen til å komme på en aksjon der Oslo Natur og Ungdom skulle sperre inngangen på kontoret til Shell i Oslo i protest mot oljeboring i Barentshavet, og å håndtere krevende kriser på vegne av regjeringen. Tempo, trykk og alvor skiller nivåene i ulike typer mediearbeid. Det er litt som breddeidrett versus landslaget. Å ta regi i en sirkel av pågående journalister på jakt etter en kommentar fra statsministeren er en egen øvelse som krever erfaring og is i magen. Det samme er det å lede en pressekonferanse der en statsråd må gå. Men felles for telefonen til lokalavisa og Dagsrevyen er respekten for jobben som skal gjøres av journalisten, betydningen av forberedelse før det tas kontakt om en sak og forståelsen av at mediene og vi som ønsker å få noe på trykk, på TV eller på lufta, har ulike roller. At noe er fint eller viktig er ikke grunn nok i seg selv til at en mediekanal skal rydde plass og bruke tid på din sak. Skal den på, må du overbevise om at det er gjensidig nytte i at den får plass.

Anerkjennelsen av medienes betydning og respekt for rolle og jobben de skal gjøre som fjerde statsmakt, sannhetssøker og vokter, er ikke mindre viktig i en tid der vi har en framvekst av falske nyheter og et ytringsklima der både nasjonale og internasjonale politikere angriper mediene og oppfordrer til boikott, og framstiller journalister som folkefiender. Alle samfunnsaktører bør være med å ta et ansvar for et opplyst ordskifte og beslutninger basert på kunnskap. 


LA OSS STARTE MED DET VIKTIGSTE

Det finnes mengder av kommunikasjonskonsulenter som hyres inn for å lage mediestrategier for ulike organisasjoner og virksomheter. Spørsmålet de ofte stiller tilbake til kunden er hva de vil oppnå med strategien.

Det er et sentralt spørsmål. Synlighet i media er ikke et mål i seg selv, det er et virkemiddel for å oppnå noe. (Det bør ihvertfall være det, selv om man av og til kan undres på hva folk stiller opp på og hvorfor.) Er målet å nå fram til kunder med informasjon om et produkt eller en tjeneste, er et nyhetsbrev på e-post eller målrettede annonser gjerne den mest effektive kanalen. Da trenger du ikke en helside i en avis eller noen minutter på morgenradio.

Å være på i media, for eksempel med et intervju i en nettavis eller ved å være gjest i studio i et radioprogram, er meningsfylt om du har noe å fortelle som har betydning for folk eller samfunn, om det er noe du vil forandre, en sak å synliggjøre, en mening å fronte, kunnskap å presentere eller en idé å selge. Oppmerksomhet i media gir en egen kraft, troverdighet og driv til budskapet ditt. Trenger du det? Da er det lurt å ha en tanke om en mediestrategi. Den bør lages slik at den er funksjonell både når du ringer media og når media ringer deg. Enhver kontakt med media er en mulighet til å få sagt noe om budskapet ditt. Å ha en plan for strategi og budskap øker oddsen for at du bedre klarer å utnytte de mulighetene som dukker opp.

Det betyr ikke at det trengs en omfattende og dyrt laget plan med slagord om visjoner og verdier eller kompliserte modeller på fancy powerpoint-presentasjoner. Det betyr at man setter seg ned og vurderer saken opp mot de mulighetene synlighet i media kan gi. Det vil si: Kjenn spillereglene og bruk dem. Det er det denne boken handler om.

Så hva gjør deg til en god medierådgiver og -aktør? Den listen kunne vært lang, men siden dette er kapittelet for det aller viktigste, er listen kort:

›Lær nyhetskriteriene og bruk dem

›Forstå medienes behov og vær serviceorientert

›Vær interessant i både innhold og form

Ambisjonen for de følgende kapitlene er å gi nyttige råd og tips til folk som selv skal i media og til dem som skal hjelpe til med å lykkes med dette.
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