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Sammanfattning

I den hir studien undersoker jag vad som idr ett mottagaranpassat
pressmeddelande ur ett sprakligt perspektiv. Materialet utgor trettio
pressmeddelanden och metoden bestar dels av journalistintervjuer och
betygsittning, dels av textanalyser utifran delar av Hellspong & Ledins
textanalysmodell. Mina teoretiska utgangspunkter dr framfor allt text- och
begriplighetsforskning samt Sprakradets klarspraksrekommendationer.
Genom att knyta samman journalisternas synpunkter med resultaten fran
mina textanalyser bekriftar, forkastar och modifierar jag de skrivrad som
finns f6r pressmeddelandeproduktionen. Jag svarar ocksa pa om klarsprak ar
tillimpbart dven pa pressmeddelandet som texttyp. Resultaten visar att
journalisterna pa manga satt ir missnojda med hur dagens pressmeddelanden
ser ut, bland annat pa grund av att féretagen ofta blandar ihop
presskommunikation och marknadskommunikation. Den 6vergripande
slutsatsen ir att pressmeddelandena kan bli bittre pd manga punkter, att
klarsprak dr att foredra i manga avseenden men att innehallet trots allt dr det

som avgor om pressmeddelandet resulterar i en artikel.

Sokord: Mottagaranpassning, pressmeddelande, textanalys



Innehall

FIOLOLA .ottt Rt 5
1 Inledning 0ch bak@Iund........ccouiiiiciiiiiiiicici et 6
1.1 Det stindiga MEdIEDITUSEL. ..c.cviuiiiiiiieiiiciiciccte ettt eene 6
1.2 OVELGIPANAE STFLE cvvvuvrvrrervirariessriseeesssesisesesseeseseesseess et ss sttt 7
1.3 SYftESPICCISEIING ..eviiiiiitiiii e 7
1.3.1 Det rader skepsis inom jOULNAlSTRATEN. ......cucvieciieciiiicc s 7

1.3.2 Det finns fa studier som beskriver spriaket i pressmeddelandet ........ccoieicinicivicnicininivnicnennn. 8

1.4 Specifika fragestallNiNgGar. . ..o 8
1.5 Studiens utgangspunkter 0ch avgranSNINGAL......ccccviiuiieiiiciicirie e 9
1.5.1 Jag studerar en omdisKkUterad tEXTETP .c.ovvvevieemrieemiiiiiiiceic e nasaes 9

1.5.2 Journalisterna har stallt upp frIvIIIGE ......coviiiiiiiiiiiiiic e 9

1.5.3 Studien inkluderar inte de stora dagstidNINGAINA.....c..ccuvviiiiiiciniiiiicrcecc s 9

2 FOrsKkNINGSOVELSIK . v s 10
2.1 Vad dr ett pressmeddelande? ... s 10
2.2 Arbetet pa kommunikatioNSDYIAN .....c.cuiiiiiiiiiiciiciricce e 11
2.3 Pressmeddelandet I HEEEIATULEN .. ....cviuvieiiiiieiiice e sees 13
2.4 Centrala teotier OCh DEZIEPP ....vuevuiviieciiciiicrie et 15
2.4.1 MOTtAZAIPASSIUIG «.ovvviiiiniiirteiiiscie bbbt b e bbbttt 15
2.4.2 Begriplighet och KIarsprak.......cooviiiiiiiiiiii e 16
2.4.3 LASbarhetsindexX (LX) c.eeeeeererniieeierniieereneeeeiesesseteeeesesseesesesessesesseesessesesseesessastassesessesesssesensssessecses 17

3 Material OCh METOM......cuiiiiiiiiiic e 19
3.1 Huvudmaterial och kompletterande mMaterial .........covcuvieriiiiriniiriniieinieieeecece s 19
B2 MELOM et 19
3.2.1 Betygsittningen oCh INtEIViUCINA. ...cviiuiviiiiiiiiieiiiii st 20
ULVAL ot 21
FOIDEIEACISCE couviivviiiiiiiiict e 21
GENOMEGTANAR ...t 23

3.2.2 Textanalys av pressmeddelanden ... 24
ULVAL ot s 24

4 Resultat OCh ANalyS....c.c.ceuiuiiiiiiiiiiiiiiiiccc et 27
4.1 Resultat av betygsittningen och journaliStNtErViUCINA ....c.vucvvieeuiiciriecriciieeeceece e eseeeeseenees 27
S JODDAL JOULNALISTE c..uvrieeerericeeiererieeierer ettt s st s st s st nenenseneas 30



Pressmeddelanden ska inte skickas Ut 1 0NOAAN......c.ccuiviviviiiiiicicecceeeeeee e 31

Pressmeddelandet ska anpassas efter mottagarredaktionen ......ccvvcuvicurecieeniecenieenceenccreeeenens 31
Rubriken — manga ganger avgors det redan dir......oo e 32
Pressmeddelandena ska vara skrivna for journalisterna — inte @7 dem.......cceeeeueenccenicrnicnccnnicnnn. 32
Pressmeddelandet maste ha ett tydligt budskap.......coccuveciiiniciniiniciicccccces 33

Det viktigaste ska KOmMMa OISt ..o 33

JOTE AL DIA oviiiiirce e 34
Motiveringar, konkretiseringar och exemplifiefingar ... 34

Svara ord och termer kriver en férklaring — eller férenklade versioner .......occvcuveecveniveniiccnnnes 35
Presskommunikation dr inte marknadskommunikation ..........ccocccvcuvicivncvecenienccrcceceens 36

Undvik meningslosa CILAL.......cuvcuiecuriiieiiiieiiieinietee et 36
VEISALEL SEOL ittt 37
Journalister Vill ha eXKIUSIVIEEE c...ovveveueueieiiiiiiiiicciictc e 37

4.2 Resultat av den teXtuella analySEil. .. it sese e esesraene 39
4.2.1 Pressmeddelande 1 (3,6 podng i Medelbety@) ......coccueuiiiuiiiirinininiirieireciriciecece e 40
4.2.2 Pressmeddelande 2 (3,6 podng i Medelbety@) ......coccveuviiiriniirinininieiieiriciicecece s 47
4.2.3 Pressmeddelande 3 (3,4 poing i Medelbety@) ......coccuieuiiiiiniiiiniininieieiriececeee e 52
4.2.4 Pressmeddelande 4 (3,4 poing i Medelbety@) ......coeuieuviiuiiniiiiniinieieirciececeee e 56
4.2.5 Pressmeddelande 5 (3,3 poing i Medelbety@) ......cocuieuiiuiiniiiininininieiricececece e 60
4.2.6 Pressmeddelandenas gemensamma drag ........occeieuiciviiiiicriiniinnieeeee e 64

5 Slutsatser 0Ch diSKUSSION c.....cviviiiiiiiiiic s 69
Resultatens reliabilitet och generaliserbarhet. ... 74

6 Kall- och ltteraturfOrteCkNINg ..c.vviviiiiiiiiiiicci s 75
0.1 MUnNtliga KAllOT ......cviiiiiiiiiiciciiicc s 75
0.2 Elektroniska KAllOr .......ccviiiiiiiiiiiiiiiiiic s 75
0.3 LItECIALUL 1.vvitcvtict ettt s R Rt 76
7 Bilagor (borttagna fran den hir VEISIONEN)......cooicuiiuiuiiiiiiieiiicceiccie e sans
Bilaga 1. Instruktionsbrev till JOULNALSTEL ........coiiuiiiiiiieiicice e sees
Bilaga 2. Frigeunderlag fO1 jOUrNaliStTErVIUCT ....cucviuiuiiieiieciiiciiieiciceeesiee e sseees
Bilaga 3. Pressmeddelande T ...
Bilaga 4. Pressmeddelande 2 ... s
Bilaga 5. Pressmeddelande 3 ..o
Bilaga 6. Pressmeddelande 4 ..o s
Bilaga 7. Pressmeddelande 5 ..o



Forord

Det mottagaranpassade pressmeddelandet ir min examensuppsats pa
Sprikkonsultprogrammet. I den hir uppsatsen forsoker jag beskriva, tillimpa
och problematisera det begrepp som mer dn nagonting annat genomsyrar

sprakkonsultens sitt att arbeta med texter — mottagaranpassning.

Huvudpersonerna i den hir uppsatsen ir journalisterna, som ar
pressmeddelandets huvudmottagare. I detta sammanhang vill jag passa pa att
tacka de journalister som har bidragit till att besvara mina forskningsfragor:
Birgitta Forsberg, Cecilia Aronsson, Daniel Goldberg, David Rydenfalk, Gite Fagerfidll,
Hartkan Ogelid, Jan Melin, Johan Cooke, Johan Wikberg, Jonas Hdllén, 1.inus Larsson,
Magnus Haij, Peter Larsson, Tomas Gilsa och Torbjorn Carlbom. Utan era insatser

hade jag inte kunnat genomfora min studie.

Jag vill ocksa tacka min handledare vid Umea universitet, Maria Dahlin, som
gett mig virdefull kritik under arbetets gang samt Spriakkonsultprogrammets
programansvarige, Jonas Carlguist, f6r ett stindigt uppmuntrande.
Avslutningsvis vill jag rikta ett sarskilt tack till Mikae/ Westmark, Anna-Karin
Westmark och Mdrta Nord £6r att ni delat med er av era kunskaper, for att ni
inspirerat och kommit med virdefulla tips samt fOr att ni varit sa vinliga att

lata mig sitta och skriva pa ert kontor.

Med det sagt hoppas jag att du som ldser den hir uppsatsen blir inspirerad att

skriva battre och mer mottagaranpassade texter. Det tjdnar vi alla pa.

Petronella Tornevike
Umea den 4 juni 2009



1 Inledning och bakgrund

1.1 Det stindiga mediebruset

Vi lever i ett informationssamhille. I och med de nya medierna kan vi i dag
distribuera stora mingder information snabbare in nigonsin. Overallt
omkring oss mots vi dirfér av budskap fran organisationer och féretag som
vill paverka oss i olika riktningar. Det hir fenomenet brukar ibland kallas f6r

mediebras just for att det pagar som ett konstant brus i var omgivning.

Det vore naturligtvis en omoijlighet f6r oss manniskor att ta del av all
information som produceras dagligen. Dirf6r har vi utvecklat filterfunktioner
for att salla bland informationen och skilja det viktiga fran det oviktiga
(Karaszi 2004:13; Sundin 2007:18). Det hir gér det 4n mer utmanande f6r

foretagen att na ut med sina budskap 1 konkurrensen.

Men till féretagens hjilp har det utvecklats en hel bransch, PR-konsulterna,
som séger sig vara specialiserade pa att ta sig igenom mediebruset. PR-
konsultens frimsta uppgift dr att hjilpa foretagen att forbittra sin
kommunikation med omvirlden, vilket i f6rlingningen ska skapa en god
kinsla och l6nsamhet for foretaget. PR-byrdaerna jobbar inte séllan i nira
kontakt med journalister. Samtidigt som de hjalper féretagen att fa ut sina
budskap, forser de ocksa journalisterna med nyheter. Vissa forskare anser till
och med att det har uppstitt ett msesidigt beroende mellan dessa aktorer
(Larsson 2005:32—-33). Kommunikationsbyran Westmark Information AB

beskriver forhillandet sihar:

Media och alla féretag och organisationer har ett émsesidigt behov av
varandra. Journalister behéver tips och nyhetsstoff som leder till bra artiklar
och intressanta inslag. P4 motsvarande sitt dr foretagen beroende av publicitet
och att i méjligaste man kunna pdverka bilden av den egna organisationen.
Det dr utgiangspunkten f6r goda och lingsiktiga mediekontakter. Det giller att
ha en respekt fOr journalistens arbete och en forstaelse f6r deras
arbetssituation med 6kad specialisering och en snabbare och mer digitaliserad
medievirld. Ett foretag eller organisation har ett behov av att synas och

komma till tals. Det kriver att man har nagonting intressant att komma med,



att det dr begripligt — och att nagon verkligen stir lingst fram och
kommunicerar. (Westmatk Information AB: http://www.westmatk.se/vara-
tjanstet/press-office-och-medickontakter/, 2009-05-20)

Men vad ir egentligen intressant for en journalist? Och hur visar man respekt
for journalistens arbete? Ar begriplighet samma sak for en journalist som en
PR-konsult? Fortsittningsvis kommer den har uppsatsen att rikta
stralkastarljuset mot pressmeddelandet som ir en av kanalerna mellan PR-

konsulterna och journalisterna.

1.2 Overgripande syfte

Det 6vergripande syftet med min studie ér att ta reda pa vad som ir ett
mottagaranpassat pressmeddelande. Mer utvecklat dr syftet att ta reda pa vilka
pressmeddelanden som ir effektiva, om effektiviteten kan hirledas till
pressmeddelandets sprakliga utformning samt vilket sprak det i sa fall 4r som
premieras. Ett delsyfte dr att ta reda pa om klarsprak och begriplighet virderas hogt

inom texttypen. Dessa centrala begrepp presenterar jag nidrmare i kapitel 3.

1.3 Syftesprecisering

I det hir avsnittet motiverar jag varfor jag valt att fokusera just pa det

mottagaranpassade pressmeddelandet.

1.3.1 Det rader skepsis inom journalistkiren

Mitt syfte grundar sig pa det missndje som finns bland journalister nir det
giller hur foretag utformar sina pressmeddelanden.’ Huruvida en del av
missnojet handlar om prestige och egentligen grundar sig pa att PR-
konsulterna infiltrerar journalistkaren genom att servera firdiga nyhetsartiklar,
ir nagot som kan bli dmne for en annan uppsats (jfr Larsson 2005:192 och
Falkheimer 2004:140). Jag intresserar mig, med ett par undantag, enbart for

det missnoje som ror pressmeddelandets sprakliga utformning.

1 Utéver den litteratur som bekriftar detta har jag sjilv gjort en férundersékning under

hésten ar 2008 som uppvisar dessa tendenser.



Sett ur ett storre perspektiv dr relationen mellan PR-konsulter och medier
over lag relativt outforskad (jfr Larsson 2005:32). Min uppsats kan dérfoér

tinkas fungera som en liten pusselbit 1 det sammanhanget.

1.3.2 Det finns fa studier som beskriver spraket i pressmeddelandet
Mitt syfte grundar sig ocksa pa att det inte finns sdrskilt manga studier som
beskriver spraket, begripligheten eller effektiviteten i texterna som produceras
inom den privata sektorn 1 allminhet och inom mediesektorn 1 synnerhet (jfr
Mral 2008:64). Det hir star i kontrast mot den offentliga sektorn dir texterna

och spraket varit under lupp linge.

Enligt min egen uppfattning fokuserar de skrivhandledningar som finns for
pressmeddelanden nistan enbart pd innehallet och de viktigaste strukturella
komponenterna. De fa rekommendationer kring den textuella strukturen som
inda ges, dr dock inte sirskilt specifika, motiveras inte med den forskning
som finns och baseras inte heller pa konkreta och verkliga exempel. Den hir

studien har dirfoér for avsikt att bidra till att fylla den luckan.

1.4 Specifika fragestillningar

Fran ett sprakkonsultperspektiv vill jag behandla dessa 4 fragor:

Vilka problem ser journalisterna med dagens pressmeddelanden?

2. Vilka textuella drag innehaller de pressmeddelanden som journalisterna
foredrar att anvinda?

3. Hur avspeglas klarsprak och begriplighet i de pressmeddelanden som
journalisterna foredrar?

4. Stimmer de rekommendationer som finns for pressmeddelanden

6verens med journalisternas 6nskemal?



1.5 Studiens utgangspunkter och avgrinsningar

I f6ljande avsnitt tar jag upp de saker som jag anser att man bor ha i atanke

nar man laser och tolkar den har studien.

1.5.1 Jag studerar en omdiskuterad texttyp

Kommunikation tar stindigt nya former. Genom de sociala medierna’ finns det
1 dag manga andra sitt att kommunicera med journalister 4n genom
pressmeddelandet. Vissa medievetare havdar att pressmeddelandet ar
utkonkurrerat, verkningslost och pa utdéende. Huruvida pressmeddelandet
kommer att férsvinna eller finnas kvar som texttyp limnar jag osagt. Min
avsikt dr, oavsett vilket, att studera spriket 1 det pressmeddelande som trots

allt fortfarande finns och skickas ut 1 massor till journalister dagligen.

1.5.2 Journalisterna har stillt upp frivilligt

Det dr nédvindigt att papeka att alla journalister som deltar 1 den hir studien
g0r det pa frivillig basis. Det dr darfor inte uteslutet att deltagarna valt att
medverka pa grund av sina intressen for det svenska spraket. Det dr dirfor
rimligt att anta att studien sett annorlunda ut om journalisterna blivit

handplockade av mig eller utvalda pa andra sitt.

1.5.3 Studien inkluderar inte de stora dagstidningarna

Det finns manga olika typer av journalister. Den hir studien omfattar
emellertid bara journalister som arbetar pa mindre dagstidningar eller pa
tidskrifter som kommer ut mindre ofta dn varje dag. Pa de storsta
dagstidningarna dir det finns ett storre nyhetsflode kan man tinka sig att
instillningen till pressmeddelanden dr en annan dn vad som framkommer i

den har studien.

2 Sociala medier 4r ett relativt nytt och svirdefinierat begrepp som anvinds for att beteckna
”’la]ktiviteter som kombinerar teknologi, social interaktion och anvindargenererat innehdll. Det
kan ta sig uttryck i internetforum, bloggar och artikelkommentarer etc. I dag anvinder manga
féretag och organisationer sociala medier f6r att kommunicera med sina mélgrupper, eftersom
det dr ett snabbt och enkelt sitt att nd fram och skapa en dialog”. (Killa:
http://sv.wikipedia.org/wiki/Sociala_medier.)



2 Forskningsoversikt

I det hir kapitlet redovisar jag vad som skrivits om pressmeddelandet tidigare
(avsnitt 2.2) samt vilka teorier och begrepp den hir studien vilar pa (avsnitt
2.3). Inledningsvis ger jag ocksa en beskrivning av det typiska
pressmeddelandet sa som det ser ut i dag samt aterger en intervju med

foretagens budskapsférmedlare: PR-konsulten.

2.1 Vad éar ett pressmeddelande?

Ett pressmeddelande ir en text med nyhetsvirde som féretag skickar till
redaktioner eller journalister i syfte att skapa publicitet om en hindelse eller
ett amne. Férdelen med pressmeddelandet dr att det dr relativt ldtt att
producera och att det snabbt kan distribueras till en stor mottagargrupp via e-
post eller webbaserade nyhetstjinster’. Nackdelen, 4 andra sidan, ir att det
litt kan férsvinna bland den stora mingd pressmeddelanden som skickas till
redaktionerna dagligen (Karaszi 2004:200).

Det vanliga ir att ett pressmeddelande ir utformat likt en artikel. Aven om
utseendet naturligtvis varierar mellan olika foretag, innehaller det typiska

pressmeddelandet emellertid dessa fasta element:

. Uppgifter om texttyp' och datum
N Rubrik

° Ingress

. Brodtext

i Citat

i Kontaktuppgifter

Vissa foretags pressmeddelanden innehaller ocksa en sa kallad bozlerplate vilket
ar en kortare text om foretaget. Bilder och linkar dr ocksa vanligt

forekommande.

3 Till exempel Newsdesk eller Cision.
4 Jag kommer i den hir studien att kategorisera pressmeddelandet som en fexzyp — inte genre. Skillnaden
mellan dessa tvd begrepp kan diskuteras, men den diskussionen limnar jag som uppsatsimne at nagon

annan student.



Rubrik

Publiceringsdatum

Citat

Pressmeddelande frén Ume& universitet

Umeaforskare tilldelas Wallenbergpriset

[2009-04-17] Kaj Nystrm, Umed universitet, har av Svenska
ikerfd tilldelats iset for loftesrika unga svenska
matematiker. Prissumman r p4 150 000 kronor.

- Den typ av forskning som jag erhdller priset for har kravt

min koncentration och energi under I&ng tid och jag ser darfor mycket positivt p& den
uppmuntran och det erkénnande som priset innebar. Den energi som priset ger tar jag
med mig i min fortsatta forskning, séger Kaj Nystrém.

Motiveringen lyder: “Kaj Nystrom fr priset for banbrytande resultat inom teorin for icke-
linjéra partiella differentialekvationer. Bland annat har Nystrém i samarbete med John
Lewis, professor vid University of Kentucky, lyckats med bedriften att utvidga stora delar
av teorin for regularitet upp till randen av harmoniska funktioner i Lipschitzomréden il
att omfatta &ven s.k. p-harmoniska funktioner.”

Kaj Nystrém bedriver forutom forskning inom partiella differentialekvationer &ven
forskning inom risk management, ett omréde med tydliga kopplingar till finansvériden.
Hans forskning inom risk management syftar bland annat till att utveckla matematiska
modeller for att kvantifiera de olika riskslag som en bank exponerar sig mot. Dessutom
&r han en av de drivande i av det nya i industriell
ekonomi som startar till hosten.

Kaj Nystrom foddes i Uppsala 1969. Han disputerade 1994 i matematik vid Umed
universitet och fortsatte dérefter med postdoktorsstudier vid University of Chicago och
MIT i USA. Darefter &tervande han till Umed universitet under ndgra ar for att sedan
fortsétta sin karridr i den finansiella industrin. For drygt fem &r sedan bestémde han sig
for att fortsatta sin forskning vid Ume8 universitet. Han &r i dag anstélld som

univer vid for och statistik

Wallenbergpriset delas i 8r mellan Kaj Nystrom och Mats Boij, KTH. De bagge
pristagarna kommer att ta emot priset p§ Svenska Matematikersamfundets drsméte den
4-5 juni i Uppsala.

Fér ytterligare information, kontakta gérna:
Kaj Nystrém, univer vid for och statistik
Telefon: 070-644 32 55

E-post: kaj.nystrom@math.umu.se

Forfattare: Karin Wikman

(<< Redigera | (Radera ) [ Publicera >> |

Sidansvarig: Karin Wikman Utskriftsversion
2009-04-17

Information om texttyp
och avsandare

Brodtext

_ Motsvarande boilerplate

Kontaktuppgifter

| Umes universitet | Postadress: 901 87 Ume3 | Tel: 090-786 50 00 | Kontakta oss | Om webbplatsen |

2.2 Arbetet pa kommunikationsbyran

Bild 1. Ett pressmeddelande frin Umed universitet den 17 april 2009.5 1

bilden ir de typiska elementen utritade med hjilp av pilar.

Mellan 1990 och 2005 6kade antalet PR-konsulter sjufalt, bland annat som en

toljd av att foretagen férindrat sin syn pa organisering och alltmer bérjat

koépa kommunikativa tjinster av utomstiende radgivare. Over lag kan

kommunikation sdgas ha fatt en storre betydelse som paverkansfaktor 1 vart
samhille i dag (Larsson 2005:183).

For att sitta den har mottagarstudien i ett annat perspektiv har jag genomfért

en kort intervju med en PR-konsult i Stockholm. Intervjun syftar till att ge en

bittre forstaelse for relationen mellan konsult och journalist, framfor allt nér

det giller pressmeddelandet som kommunikationskanal. Resultatet av

intervjun dar sammanstilld i form av ett referat nedan:

> Finns att ladda ner pé adressen http://www.teknat.umu.se/om-

fakulteten/aktuellt/nyhetsforhandsvisningrcontentId=48890.
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PR-byrin avgdr vanligtvis tillsammans med kunden vilken foéretagshindelse
som ska bli dmne for ett pressmeddelande, men PR-konsulten som jag har
pratat med sager att det ofta dr kundens interna agenda som styr. Ibland ar
foretaget till exempel tvunget att komma ut med sirskild information
eftersom det dr borspaverkande eller for att flera andra foretag och partner ér
involverade. PR-konsulten siger att det alltid innebir en svarighet att lyckas
vilja ut ett imne som f6r dagen kan tinkas fa storst genomslag i media. Over
lag dr dock kriterierna att foretagshindelserna ska vara nagonting av vikt,
nigonting annorlunda och ndgonting som kan tinkas vara av intresse for
omvirlden. Interna smasaker ar alltsa ingenting som brukar resultera i ett

pressmeddelande.

Nir det dr dags for utskick menar PR-konsulten att byran alltid véljer ut de
journalister och tidningar som de tror kan vara intresserade. Aven om detta
g0rs infor vartenda utskick, kan det ibland slinka igenom nagon som ir
ointresserad av dmnet. Nir det r6r sig om mindre pressnyheter skickar byran
alltid informationen direkt till de journalister som de vet skriver om dmnet.
Da brukar man ocksa ofta skicka med annan bakgrundsinformation och
konkreta erbjudanden om intervjuer med nyckelpersoner pa féretaget som

annars kan vara svara att fa tag pa.

Nir byran skickat ivig ett pressmeddelande ar forhoppningen att det ska leda
till att journalisten skriver direkt om nyheten eller att journalisten atminstone
far mer kunskap sa att han eller hon skriver om f6retaget eller amnet senare.
PR-konsulten siger ocksa att det 4r bra om pressmeddelandet blir en del av

foretagets digitala fotspar © sa att det kommer hégt upp vid en Google-sékning.

PR-konsulten bekriftar att byrans pressmeddelanden vanligtvis foljer en
sdrskild struktur som inkluderar en intressevickande rubrik, en
sammanfattande ingress, en brodtext som gar att korta ner fran slutet,
kortfakta om fGretaget samt kontaktuppgifter till talespersoner och
presskontakt. PR-konsulten sdger att strukturen grundar sig pa att de som
liser pressmeddelandet snabbt ska kunna bedéma om det ir intressant eller

inte.

¢ Digitala fotspar dr avtryck som man limnar efter sig p4 webben i form av referenser,
artiklar, linkar, omndmnanden etc. och siddant som Google sedan hittar nir man gor en

sokning.



Nir det giller spraket efterstiavar byran ett rakt sprak utan krusiduller och
onddiga fackuttryck, engelska termer och férkortningar. PR-konsulten menar
dock att det ofta dr en kamp med kunden som ir van att skriva pa sitt sitt
och uttrycka sig hemtamt med andra som har samma kunskapsniva. Vidare
ska citaten vara talsprakliga sa att man ser att det dr en riktig manniska som

uttalar sig.

PR-konsulten sdger att det finns manga utmaningar under pressmeddelande-
produktionen. En av dem ir att lyckas géra pressmeddelandet sa konkret och
begripligt som moijligt; att exemplifiera det abstrakta och att referera till
kundernas kunder som verkligen anvinder produkten eller tjansten. PR-
konsulten sager att féretagen ibland vill gémma sig bakom abstraktionerna

eftersom man inte har sd mycket konkret att komma med.

2.3 Pressmeddelandet i litteraturen

Pressmeddelandet nimns sillan i litteraturen. Det ar sirskilt svart att finna
litteratur som ber6r pressmeddelandets sprakliga utformning. Det finns
emellertid tva handbocker som forsoker ge vigledning nar det giller sjilva
skrivandet. Den ena ér Stora PR-boken (Karaszi 2004) som tar upp den
sprakliga utformningen pa en ganska detaljerad niva. Den andra ér A# skriva
battre i jobbet (Ehrenberg-Sundin m.fl. 2003) som i1 huvudsak tar upp struktur
och textuella drag. Utéver den tryckta litteratur som finns, kan man ute pa
enskilda foretag och myndigheter hitta interna skrivrekommendationer f6r
hur man ska skriva pressinformation. Dessa limnas dock fortsittningsvis

dirhan 1 den har studien.

Karaszi skriver att pressmeddelandet bor vara utformat pa samma sitt som
reportrar utformar sina artiklar. Helst ska huvudpoingen och det viktigaste
komma forst, direfter forutsittningar och konsekvenser. Innehallet ska folja
principen om fallande viktighet sa att man vid publicering kan stryka
information frin slutet. Vidare skriver férfattaren att pressmeddelandet inte
far se ut som reklam f6r det egna fOretaget, utan att det ska vara sa sakligt
som mojligt. Pa en spraklig niva ska texten darfor inte innehalla virdeord,
men heller inte fackuttryck, forkortningar eller utlindska ord. Spraket ska
helst vara sd kort och koncist som méjligt samt vara aktivt och enkelt.
Meningarna ska helst inte vara lingre dn 25 ord. Ur struktur- och

innehallssynpunkt rekommenderar Karaszi detaljer som till exempel
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publiceringsdatum, rubrik, ingress, citat, och kontaktuppgifter. Han betonar
ocksa arbetsbelastningen pa redaktionerna, varpa man helst bor vara noga
med vad man skickar ut f6r nyheter och vid vilken tidpunkt man gér det
(2004:208-209).

Ehrenberg-Sundin m.fl. konstaterar att pressmeddelandet maste vara anpassat
till pressens sitt att skriva for att ha en chans att sta sig i konkurrensen.
Antingen kan man som avsindare sikta pa att skriva en artikel som i princip
kan tas in i tidningen i obearbetat skick, eller sd kan man skicka ivig en
intresseviackare. Huvudsaken dr att det finns en “nyhetskrok™ att hinga upp
pressmeddelandet pa. Ehrenberg-Sundin m.fl. hivdar, till skillnad fran
Karaszi, att pressmeddelandet bor ha en rubrik som ér ’fyndig och
vilformulerad’. En ingress, brodtext och kontaktuppgifter dr ocksa
obligatoriska element. Forfattarna uppmuntrar ocksa till att skriva det
viktigaste forst genom att svara pa fragorna vem? vad? varfér? nir? och hur?
Vidare ska texten vara kort och spriket enkelt och klart (2003:151-153).

I en vidare bemairkelse finns det forskning som fokuserar pa
pressmeddelandet som paverkansfaktor. Jesper Falkheimers forskning, i
synnerhet hans avhandling A# gestalta en region: Killornas strategier och mediernas
Jorestillningar om Oresund (2004), tar upp bade detta och relationen mellan PR-
konsulter och journalister. Falkheimers studie gir ut pa att beskriva, forsta
och problematisera hur Oresundsregionen som social forestillning
konstruerades och gestaltades i dominerande regionala danska och svenska
dagstidningar 1991-2001 (2004:16). Falkheimer intresserar sig bland annat f6r
hur news management (nyhetsstyrning) gar till och vilka av killornas
kommunikationsstrategier som tycks ha haft storst effekt pa medieutbudet.
Avhandlingen rubricerar pressmeddelanden som en direkt PR-strategi
(2004:134) som riktar sig till utvalda journalister med syfte att utgora underlag
tor sa kallade re-writes — det vill siga omskrivningar (2004:133). Falkheimer
utser PR-strategin och faktastrategin (publicering av rapporter, statistik etc.) till
de mest effektiva. Falkheimer skriver vidare att pressmeddelandena i
Oresundsfallet haft storst chans att bli publicerade om avsindaren ir
trovirdig samt om dramaturgin och karaktiren ar ratt (2004:136). Samtidigt
konstaterar Falkheimer att journalisterna sjilva inte erkdnner killornas PR-
strategier som sirskilt betydelsefulla. Falkheimer menar att det den sa kallade
oberoende modellen stimmer vil in pa journalisternas sjalvbild, det vill sidga att
journalisterna inte anser sig vara paverkade av avsindarnas metoder
(2004:1406). I ett separat kapitel beror Falkheimer de retoriska dimensionerna

av journalisternas artiklar. Bland annat tar han upp distans och objektivitet
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gentemot amnet samt gemenskap med publiken som typiska journalistiska drag
(2004:168).

2.4 Centrala teorier och begrepp

Det hir avsnittet tar upp de teorier och begrepp som ir visentliga for den hir
studien. I avsnitt 2.4.1 férklarar jag det mest centrala begreppet,
mottagaranpassning, vilket praglar mitt sitt att se pa text 6ver huvud taget.
Direfter, i avsnitt 2.4.2, behandlar jag &larsprak som kan anses vara den teori
som bygger pa begriplighets- och lisbarhetsforskningen under de senaste
femtio aren. Sist presenterar jag begreppet /isbarbetsindex (lix) (avsnitt 2.4.3)

som dr ett av manga sitt att mata en texts svarighetsgrad.

2.4.1 Mottagarpassning

Mottagaranpassning handlar om att ta reda pa vem man skriver for och att
sedan anpassa texten efter den personen (Sundin 2007:81). Om man inte tar
reda pa vem man skriver for dr risken stor att man ligger savil sprak som
innehall pa fel niva. Effekten kan da bli att ldsaren inte alls forstar eller tar till
sig av textens budskap. Om man daremot kdnner till mottagarens

lasforutsattningar blir det mycket littare att skriva en text som far god effekt.

I arbetet med att mottagaranpassa en text ingér att géra en analys av
mottagaren och att klargora syftet med texten innan man borjar skriva

(Forsberg 2008:13). Fragor som kan vara bra att stilla sig under forarbetet dr:

*  Vad vill mottagaren veta eller géra?
*  Hur motiverad dr mottagaren?

¢ Vilka férkunskaper har mottagaren?
* Vilka férvintningar har mottagaren?

*  Hur mycket tid férviintas mottagaren ligga ner pd att lisa texten?

(Englund & Guldbrand 2004:35)

Enligt textforskaren Catharina Nystrém H66g dr kanske den basta metoden
for att mottagaranpassa en text att lata den tilltdnkta malgruppen testlisa
texten och ge synpunkter (Nystrém Ho6g 2006:91). Det dr den hir strategin
jag har anvint mig av nar jag har latit journalisterna utvirdera press-

meddelandena.
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2.4.2 Begriplighet och klarsprak

En begriplig text dr en text som dr litt for ldsaren att ldsa, forsta och ta till sig
(Forsberg 2008:15). Anda sedan 1800-talet har forskare forsokt ta reda pa vad
som gor en text lasbar och begriplig. Platzack (1974) dr en av de forskare som
brukar forknippas med begriplighetsforskningen. Enligt honom finns det tre
faktorer som kan vara orsak till att en text ar svarbegriplig: znneballet, spraket
och #ypografin (1974:151). Men 1 enlighet med resonemanget i avsnitt 2.4.1
finns det inte nagon universell formel f6r hur man bor skriva en text sd att
den blir begriplig. Platzack menar att man ocksa maste ta hinsyn till lisaren

och ldsarens ldsférmaga, amneserfarenhet och motivation (1974:151-152).

Lars Melin (2004) hivdar att det idr littare att tala om vad som gor en text
svarldst an vad som gor den littlast. Utifran vad man kommit fram till inom
forskningen om lattldsthet, begriplighet eller lisbarhet (det finns manga olika
beteckningar) listar han emellertid £omplexitet (meningar med bisatsflitning,
langa fraser och sammansatta ord), informationspackning, abstraktion och dalig
texctbindning som fyra viktiga forsvarare av texten. (Melin 2004:67-71) Om vi
ska ta oss an att forenkla en text menar Melin att gonkretisering, motivisering,
berdttande, fokusering, perspektivisering och vinkling ir bra grepp for att gora detta
(2004:71-74).

Linge var myndighetsspraket i Sverige byrakratiskt och sviargenomtringligt
for gemene man. Sedan 60-talet har man emellertid arbetat aktivt for att
torbattra och férenkla informationen inom den offentliga sektorn, med stéd
av resultaten fran lisbarhets- och begriplighetsforskningen. Under arens lopp
av arbete med att forbittra myndighetsspraket har det utvecklats sirskilda
rekommendationer f6r hur man ska skriva sa att myndighetstexter blir
begripliga. Dessa principer brukar med ett samlingsbegrepp kallas f6r
klarsprak. Det dr Sprakradet som samordnar arbetet for ett enkelt och

begripligt myndighetssprak i Sverige. Sa hir skriver de om klarsprék:

Klarsprak stir f6r myndighetstexter skrivna pa ett vardat, enkelt och begripligt
sprik. Klarsprik handlar ytterst om demokrati: att alla ska ha tillgang till och

ritt att f6rstd vad som star i texter som skrivs av myndigheterna.

(Sprikridets webbplats: http:/ /www.sprakradet.se/om_sprakradet. 2009-
04-23.)

Riktlinjerna for klarsprak innefattar rad till skribenter som ror alla nivier av

texten — frin de minsta bestindsdelarna till helheten: orden och fraserna,



meningarna, styckena och sambanden mellan dessa, rubrikerna, dispositionen,
innehallet och tonen (Justitiedepartementet 2006:23). Gemensamt for alla
skrivrad dr att de sitter ldsaren 1 fokus och syftar till att ge ldsaren en sa enkel

och bra lisupplevelse som méjligt.

Forutom att klargora syftet med texten och lisarens lisforutsittningar,

uppmanar klarspraksprinciperna till att gora foljande:

*  Vigled ldsaren genom att kontrollera att strukturen dr logisk och att det finns
en tydlig innehdllsférteckning, tydliga underrubriker, metatext (text om
texten), en tydlig styckeindelning och férklarande sambandsord (sdsom darfor,
¢ftersom, pa grund av etc.).

*  Skriv det viktigaste f6rst och skriv kort.

* Undvik dlderdomliga och svarbegripliga ord.

* Forklara svira men nédvindiga termer.

* Sammanfatta lingre texter.

* Anvind ett aktivt sprik och undvik passiver.

* Befolka texterna genom att tala om vem som gor vad.

*  Undvik nakna substantiv (substantiv utan bestimningar).

* Anvind du-tilltal dér det 4r méjligt.

* Tink pé textens utseende genom att ha korta rader (cirka 13 centimeter),

ojimn hogerkant samt ldsvinliga radavstind och typsnitt.

(Klarsprik lonar sig, Justitiedepartementet 2006:9-10; Klarspraikstestet:
http:/ /www.sprakradet.se/ testet)

2.4.3 Lasbarhetsindex (lix)

Lix star f6r lisbarhetsindex och dr en metod som kan anvindas fOr att fa en
uppfattning om hur litt eller svar en text idr att ldsa. Det finns flera olika
lisbarhetsindex, men 1 Sverige refererar flera textforskare sisom Melin &
Lange (2000:166) till Carl-Hugo Bjérnssons lix-formel 1 sina egna verk.
Bjornssons lix-formel baseras pa medeltalet ord per mening och andelen
linga ord (ord med fler dn 6 bokstiver) uttryckt i procent. Formeln
presenterades for forsta gangen 1 boken Ldsbarbet ar 1968, som ett resultat av

en av de storsta lasbarhetsundersokningarna i Sverige.

Eftersom lix enbart tar hinsyn till meningslingden och inte till exempelvis
lasrytm, har det blivit kritiserat. Enbart korta meningar kan niamligen vara
svarldsta eftersom de skapar en ojimn rytm. (Reichenberg 2000:106-107). I

den hir uppsatsen anvinder jag lix som ett av flera olika hjilpmedel for att ta
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reda pa hur pressmeddelandena ér uppbyggda. Resultatet av lix-berdkningarna
ska darfor tolkas med forsiktighet och tillsammans med Gvriga analysresultat
(jfr Reichenberg 2000:1006).
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3 Material och metod

I det hir kapitlet beskriver jag det material som den hir studien baseras pa
samt den metod som jag anvint for att analysera materialet. Metodavsnittet
(avsnitt 3.2) dr i sig indelat i tva delar: Betygsittning och intervjuer (avsnitt
3.2.1) och Textanalys (avsnitt 3.2.2). I bada avsnitten redovisar jag urval,

tillvigagangssatt och forutsittningar for de olika metoderna.

3.1 Huvudmaterial och kompletterande material

Mitt huvudmaterial ar trettio pressmeddelanden. Pressmeddelandena dr
producerade vid en och samma kommunikationsbyra av totalt fyra
skribenter. Alla pressmeddelanden handlar om dmnen som ror IT, telekom
eller teknik. Materialet utgjorde vid tidpunkten dé jag inledde min studie
kommunikationsbyréans trettio senast producerade pressmeddelanden inom
ramen f6r de omraden jag nimnt ovan. (De pressmeddelanden som
tillh6rde andra branscher valdes alltsd bort). Totalt omfattar materialet

tyrtiofyra A4-sidor text.

Mitt kompletterande material dr intervjuanteckningar fran intervjuer med
femton journalister fran atta olika tidningsredaktioner. Totalt omfattar
materialet ungefir fyrtio A4-sidor intervjuanteckningar. Antalet journalister
och journalistintervjuer baseras pa min personliga uppfattning om vad som
ar en rimlig miangd informanter under en studie som den hir. Det dr méjligt
att ett mindre antal hade rackt fOr att visa ett resultat som liknar den hir
studiens. Detta och andra reliabilitetsfaktorer diskuterar jag ndrmare i

kapitel 5.

3.2 Metod

Min metod bestar av tre delar: betygsdttning, intervjuer och textanalys. Jag har
alltsé latit journalisterna betygsitta pressmeddelandena och dérefter intervjuat
journalisterna om deras betygsittning och asikter kring pressmeddelandet

som texttyp. Sist har jag analyserat de hogst betygsatta pressmeddelandena ur



ett textuellt perspektiv. I foljande avsnitt beskriver jag mina olika metoder

narmare.

3.2.1 Betygsittningen och intervjuerna

For att fa en uppfattning om hur mottagarna uppfattar texttypen
pressmeddelande, har jag latit femton journalister vid olika svenska I'T- och
tekniktidningar lisa och betygsitta mitt huvudmaterial. Direfter har jag
genomfort kvalitativa interyiuer £Or att ta del av synpunkterna. En sadan hir
metod med fokusgrupper som testlisare ar enligt Catharina Nystrom H66g
(2006:91) den bista for att lisaranpassa en text.

Vad ir en kvalitativ intervju?

Forenklat ar en kvalitativ studie en studie som har till syfte att kartligga
minniskors olika sitt att resonera eller reagera utifrin deras egna sitt att se
pa verkligheten (Trost 2005:14). Eftersom jag har haft for avsikt att forsta
eller hitta monster i journalisters sitt att se pa pressmeddelandet i allméinhet,
och spraket i pressmeddelandet 1 synnerhet, har jag anvint mig av just en

kvalitativ intervjumetod.

I det hir sammanhanget kan det vara pedagogiskt att nimna motsatsen till
en kvalitativ studie, vilket ar en kvantitativ studie. En sadan dr bra att gbra nir
fragan giller hur ofta, hur manga eller hur vanligt nagonting ar (Trost
2005:14). Den kvantitativa metoden har jag anvint mig av under
uppfdljningsfasen av textsamtalen — textanalysen. Da stiller jag mig fragor
som i mycket storre utstrickning leder till kvantitativa data, sisom antal
virdeord, passiver och antal ord meningarnas fundament. (Lds mer om

detta 1 avsnitt 4.2.)

Aven om jag rubricerar journalistinterviuerna som en kvalitativ studie, sa
kan den inte klassificeras som enbart detta (jfr Trost 2005:13). Under
textsamtalen har exempelvis vissa fragor varit mindre kvalitativa och vissa
svarsalternativ varit mer styrda dn andra. Med Krag Jacobsens terminologi
klassificeras sadana typer av intervjuer som balvstrukturerade (1993:19).
Strukturen har varit nédvindig for att halla diskussionen inom vissa ramar

och for att vara siker pa att fa mina forskningsfragor besvarade.

Valet av intervjuer framfor ndgon annan metod, beror pa att jag har velat

kunna fora en dialog med journalisterna. Detta hade jag till exempel inte
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kunnat géra om jag latit journalisterna fylla i enkiter. Enkiter hade ocksa
begrinsat mojligheten till att stilla féljdfragor beroende pa svar. Ytterligare
ett argument som talar emot enkiter dr det faktum att journalisterna skulle

ha tvingats skriva, vilket hade kunnat begrinsa nyanserna i svaren.

Utrval

Deltagarna i studien dr 15 journalister fran totalt 9 olika tidskrifter i
kategorierna ekonomi, I'T, telekom och teknik. Valet av just de hir
kategorierna grundar sig pa att de pressmeddelanden journalisterna fatt
uttala sig kring handlar om just dessa dmnen. Jag anser att
dmnesanpassningen ér viktig 1 det hdr sammanhanget, eftersom huvudfokus
hade riskerat att flyttas fran den sprakliga utformningen till innehallet om
journalisterna kint sig frimmande infér amnena (jfr Platzack 1974:51).
Dessutom hade instéllningen till pressmeddelandena kunnat bli dalig, vilket
forstas varit en oonskad effekt eftersom den negativa instillningen
omedvetet kunde ha spridit sig dven till beddmningen av spraket. Vid
intervjuerna sade sig ungefir tva tredjedelar av journalisterna vara

vilbekanta med dmnena som ber6rs i de pressmeddelanden de fatt.

Av de 15 deltagarna dr 2 kvinnor (vilket dr representativt for redaktionerna i
stort). Eftersom deltagarnas utbildning ocksa kan vara av intresse nir man
tolkar resultatet av min studie, har jag f6rhort mig om varje deltagares dito.
Journalisternas svar visar att samtliga deltagare har list pa universitet eller
hégskola, varav 12 har tagit examen. 9 av 15 har en journalistutbildning eller
motsvarande. Bortsett fran att samtliga arbetar som journalister, kan man att
déma av svaren tinka sig att en stor andel har en hég spraklig medvetenhet

samt erfarenhet ndr det giller olika typer av sprak och texttyper.

Nagot som ocksa kan paverka studiens resultat ar deltagarnas
arbetserfarenheter. Dirfér forhorde jag mig aven om hur linge varje
deltagare arbetat 1 branschen. Med bransch avser jag mediebranschen som
helhet, d.v.s. PR, teve, radio, tryckta medier och sa vidare. Svaren visar att
deltagarna i genomsnitt jobbat i mediebranschen 1 13,4 ar. Den som jobbat

lingst har jobbat i 28 ar medan den som jobbat kortast har jobbati 1 ar.

Forberedelser
Utifran kontaktlistor horde jag av mig till ett fyrtiotal journalister via e-post

ungefir fyra veckor innan jag planerade att ha textsamtalen. I e-brevet
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torklarade jag mitt drende och beskrev studien 1 korta drag utan att vara for
detaljerad kring syftet. Avsikten med detta var att inte paverka nigon
journalist i en sdrskild riktning. Ett tjugotal journalister svarade, varav femton
tackade ja till att medverka. Direfter bestimde jag tid f6r diskussion med var

och en pa deras respektive redaktion (eller per telefon).

Under nista fas delade jag upp dels mina journalister, dels mina 30
pressmeddelanden, i tre grupper. Detta ansdg jag var nédvindigt eftersom
hela materialet skulle ha blivit f6r maktigt att ta sig igenom for varje
journalist. Efter indelningen numrerade jag varje pressmeddelande efter
vilken grupp det tillhérde samt efter vilket nummer det hade i ordningen,

mellan 1 och 30 (se bild 2), f6r att kunna halla reda pa dem ordentligt.

Innan jag lit journalisterna ta del av pressmeddelandena avkodade jag dem. I
stort sett alla féretagsnamn, personnamn, linder och datum ér darfér utbytta
mot andra eller fiktiva namn. Det hir gjorde jag dels f6r att skydda
kommunikationsbyran och dess kunder, dels for att vara siker pa att
journalisterna inte skulle viga in foretagens storlek och eventuella status i

betygsittningen eftersom det skulle ha kunnat paverka resultatet.

Drygt en vecka fére den forsta journalistintervjun skickade jag ut brev
innehallande papperskopior av pressmeddelandena till respektive journalist,
totalt tio stycken per person. I brevet fanns ocksa instruktioner for hur de
skulle ga tillviga under betygssittningen och hur de skulle férbereda sig infor
den kommande intervjun (se bilaga 1). Avslutningsvis skrev jag upp fragor
som jag hade for avsikt att stilla till varje journalist under vara samtal (se
bilaga 2).

30 pressmeddelanden
15 journalister
Grupp 1 Grupp 2 Grupp 3
10 10 10

pressmeddelanden pressmeddelanden pressmeddelanden

5 journalister 5 journalister 5 journalister

Bild 2. Indelning av journalister och pressmeddelanden.
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Genomférande

Elva av femton journalister triffade jag personligen pa deras respektive
redaktion i Stockholm. Pa grund av placering pa annan ort eller pa
hemmakontor hade jag telefonintervjuer med de fyra resterande
journalisterna. Eftersom mina intervjuer kan klassificeras som
halvstrukturerade, forsékte jag halla intervjuerna inom vissa ramar med
hjalp av ett femtontal pa férhand skrivna frigor. Beroende pa vad

journalisten svarade stillde jag sedan anpassade och individuella foljdfragor.

For det mesta avklarades intervjuerna pa knappt en timme. Vissa
journalister var stressade pa grund av stor arbetsborda, sa i de fallen blev
intervjuerna betydligt kortare. Samtidigt limnade nagra journalister mycket
uttommande svar, varpd intervjuerna tog drygt en timme. I stort sett alla
journalister kom vl forberedda till vart avstimda méte och vissa hade gjort

en arbetsinsats som Overtriffade mina férvintningar.

Under textsamtalet stillde jag inledningsvis fragor om journalistens
utbildning och ar i branschen. Detta fungerade i de flesta fall som en bra
inledning och isbrytare. Direfter pratade vi om pressmeddelandet generellt,
tor att sedan dgna oss at de tio pressmeddelanden som jag skickat per post.
Journalisterna fick hir redovisa sin betygsittning och motivera sina siffror.
Avslutningsvis bad jag journalisterna att fritt uttrycka sina asikter kring

pressmeddelandets framtid.

Intervjuerna nedtecknades simultant. Metoden kan 4 ena sidan kritiseras i
efterhand eftersom den inte gor det maoijligt att registrera alla uttalanden eller
para- och extralingvistiska signaler’. A andra sidan ansag jag att en bandspelare
kunnat himma journalisterna. Inspelningsmaterialet hade ocksa inneburit
mycket mer arbete f6r mig i efterhand — ndrmare bestimt bearbetning av

femton timmar ljudupptagning.

Nir intervjuerna var slut stimde jag av med var och en att det som sagts
under intervjuerna var okej att anvinda i min studie samt att citaten var okej
att eventuellt publicera. Samtliga deltagare sade sig inte ha nagra problem

med detta. Avslutningsvis samlade jag in pressmeddelandena och eventuella

7 Saker som har med r6sten respektive kroppsspraket att gora.
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anteckningar fOr att ha som st6d at mina egna anteckningar under den

kommande textanalysen.

3.2.2 Textanalys av pressmeddelanden

Utover textsamtalen med journalisterna har jag analyserat ett antal av
pressmeddelandena ur ett sprakligt perspektiv. Detta har jag gjort for att
komplettera, underbygga och nyansera journalisternas egna kommentarer
och betygsittningar, men ocksa for att se om delar av klarspraks- och
begriplighetsrekommendationerna gar att tillimpa dven pa
pressmeddelandet som texttyp. Resultatet av analysen presenteras i avsnitt
5.2 och diskuteras 16pande utifran mina teoretiska utgangspunkter (se

avsnitt 2.4).

Utrval
Jag har valt att analysera de pressmeddelanden som fatt hogst betyg inom varje
journalistgrupp. Totalt ror det sig om fem pressmeddelanden som fatt ett

genomsnittligt betyg pa 3,3 poing eller hogre.

Genomférande och avgrinsningar

For att analysera de fem pressmeddelanden som fatt hégst betyg av
journalisterna, har jag anvint mig av Lennart Hellspong och Per Ledins
textanalysmodell och terminologi i handboken Vdgar genom: texcten (1997).
Handboken presenterar en si gott som heltickande brukstextanalysmodell
som kan delas upp i fem delar: analys av kontexten, analys av den textuella
struketuren (formen), analys av den ideationella strukturen (innehillet), analys av den

interpersonella strukturen (relationerna) och analys av szz/en.

I den hir studien anvinder jag modellen fOr att studera sirskilda drag inom
ramarna for den textuella strukturen, den ideationella strukturen, den
interpersonella strukturen och stilen (se vidare avsnitt 3.2.2). Analysen ar
alltsd inte pa nagot sitt heltickande. Avgrinsningarna beror dels pa att jag
haft begrinsat med utrymme och tid (pa grund av de ramar som finns
uppstillda f6r en C-uppsats), dels pa att jag inte anser att alla delar av

analysmodellen ar intressanta eller tillimpbara pa pressmeddelandet som

texttyp.
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Mer preciserat tittar jag nirmare pa de hir aspekterna under textanalysen

(punkt 7, 8 och 9 utgar inte fran Hellspong & Ledins analysmodell):

1. Komposition
I det hir sammanhanget analyserar jag pressmeddelandets delar och hur de star
i relation till varandra. Syftet med den hir analysnivin 4r att skonja den
Sfunktionella planen samt texttypens textminster och drag. (Hellspong & Ledin
1997:96)

2. Textbindning
I det hir sammanhanget tittar jag pa hur pressmeddelandets satser och
meningar hinger ihop med varandra genom referensbindning, tema—rema-binding
och kausalitetsmarkorer (Hellspong & Ledin 1997:80).

3. Meningslingd och meningsbyggnad
I det hir sammanhanget tittar jag pa hur meningarna ir uppbyggda (1997:75—
78) genom att berikna dels antal ord per mening, dels antal ord i fundamentet

(d.v.s. antal ord f6re det finita verbet).

4. Fackord och termer
I det hir sammanhanget tar jag reda pa om fackord och termer bidrar till

textens allminna eller specifika karaktir (Hellspong & Ledin 1997:79).

5. Lexikogrammatiska dimensioner
I det hir sammanhanget tar jag reda pd om pressmeddelandet dr konkret eller
abstrakt, allmdnt eller specifikt, nominalt eller verbalt (1997:78-80). For att
undersoka detta berdknar jag bland annat andelen verb och pronomen, antalet

substantiv, andelen korta ord samt andelen passiver.

6. Positiva virdeord
I det hir sammanhanget underséker jag hur attityder dterspeglas genom
positiva virdeord (1997:170).

7. Layout
I det hir sammanhanget beskriver jag den grafiska framstillningen och knyter

samman den med forskning om ldsning,.

8. Stavning och skrivhormer
I det hir sammanhanget kontrollerar jag om orden dr rittstavade och om
spriket féljer de skrivnormer som presenteras i Sprakradets Svenska skrivregler

(2008).
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9. Budskapsférmedling
I det hir sammanhanget resonerar jag kring huruvida textens budskap framgér

eller inte.
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4 Resultat och analys

I det hir kapitlet redovisar jag resultaten frain mina tre metoddelar:
betygsittningen, intervjuerna och textanalysen. I det forsta avsnittet (4.1)
knyter jag ihop resultatet fran betygssittningen med journalistintervjuerna. I

det andra avsnittet (4.2) redovisar jag resultatet av mina fem textanalyser.

4.1 Resultat av betygsittningen och journalistintervjuerna

Resultatet av journalisternas betygsittning visar att 43 procent av
pressmeddelandena har fatt ett betyg som motsvarar godkind eller hogre (se
tabell 1-3). Inget pressmeddelande nar upp till betyget val godkind. I det hir
avsnittet redogor jag pa ett Overgripande plan for journalisternas motiveringar
till varfér betygsittningen ser ut som den gor. Jag forsoker ocksa redovisa de
strukturer och generella asikter om pressmeddelandet som har framtritt
under intervjuerna med journalisterna. Inledningsvis sammanfattar jag

journalisternas egna redogérelser f6r hur de sjilva arbetar.

Nir jag redovisar resultaten, knyter jag samman siffrorna och asikterna med
aktuell och relevant text- och begriplighetsforskning. Jag varvar ocksa
resultaten med verkliga journalistcitat for att underbygga, men ocksa litta upp

lasningen.
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Tabell 1. Journalisternas betygsittning i grupp 1. De pressmeddelanden som ir

inringade, har fatt det hogsta betyget. Journalist A har inte betygsatt

pressmeddelandena vart och ett for sig. Déarfor dr filten tomma.

Grupp 1
Journalist/Pressmeddelande 1 2 4 5 6 7 8 9 10 Medel
A 1
B 2 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1,4
C 2 3 5 3 35 4 5 2 5 3 3,55
D 1 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2,4
E 3 3 3 2 2 4 2 3 3 3 2,8
Medelbetyg 2 225 325 225 2375 3 275 2 3 25 223
Ungefirlig betygsskala: 1 = underkind, 2 = undermalig, 3 = godkind, 4 = vil
godkind, 5 = mycket vil godkind.
Tabell 2. Journalisternas betygsittning i grupp 2. De pressmeddelanden som ir
inringade, har fitt det hogsta betyget.
Grupp 2
Journalist/Pressmeddelande 1m 12 13 15 16 17 19 20 Medel
F 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
G 1 3 3 5 1 2 2 4 2 1 2,4
H 3 2 1 3 1 2 4 3 2 3 2,4
1 2 4 3 3 3 3 4 4 3 4 3,3
J 4 3 3 3 3 2 3 3 2 4 3
Medelbetyg 26 3 2,6 34 22 24 32 34 24 3 282

Ungefirlig betygsskala: 1 = underkind, 2 = undermalig, 3 = godkind, 4 = vil

godkind, 5 = mycket vil godkind.
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Tabell 3. Journalisternas betygsittning i grupp 3. De pressmeddelanden som it

inringade, har fitt det hogsta betyget.

Grupp 3

Journalist/Pressmeddelande 21 22 23 24 26 27 28 30 Medel
K 1T 2 2 2 2 2 2 3 3 25 2,15
IL 4 2 4 3 4 2 3 4 3 4 3,3
M 31 2 2 4 1 4 4 5 3 2,9
N 2 2 2 2 4 1 3 3 4 3 2,6
O 3 3 3 3 4 4 4 2 3 4 3,3
Medelbetyg 26 2 26 24 36 2 32 32 3,6 3,3 2,85

Ungefirlig betygsskala: 1 = underkidnd, 2 = undermalig, 3 = godkind, 4 = vil

godkind, 5 = mycket vil godkind.
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"I en mottagarvérld dér allt handlar om sprak — dir spraket dr
vdr ravara for det vi producerar — dr det sa otroligt viktigt hur man

uttrycker sig. Det giller att tala det sprak som vi anvinder.”

Cecilia Aronsson, journalist

Sa jobbar journalisten

For det forsta kan man konstatera att pressmeddelandet inte ar allt.
Journalister himtar sin information fran alla méjliga hall — fran andra
webbplatser, frin undersékningar och rapporter, fran konferenser och
utlindska tidningar. Kanske dr den allra viktigaste kéllan de personliga
kontakterna. En blogg kan inte ersitta ”det verkliga twittrandet” som en
journalist uttryckte det. Det dr i samtal med andra ménniskor som de verkliga
nyheterna uppstar. Journalisterna uttrycker generellt sett irritation Gver PR-
konsulter som forst skickar ett pressmeddelande och sedan ringer upp for att
kontrollera att de list det. Journalisterna forklarar att de med storsta
sannolikhet skulle ringa upp kontaktpersonerna som finns angivna i
pressmeddelandet om de fann nyheten intressant. En PR-konsult som ringer,
stor mest. En journalist sdger roat att han dérfér brukar kalla konsulterna f6r

PR-apor.

For det andra dr spraket inte avgérande f6r om ett pressmeddelande ska bli
list eller inte. Nir ett pressmeddelande handlar om en riktigt bra nyhet, spelar
det ingen roll om ett stavfel smugit sig in i ingressen (jfr Larsson 2005:181).
Innehallet och avsindaren dr trots allt viktigare dn formen. ”Virlden styrs av
varumirken och det gor vi ocksa”, siger en journalist under en intervju. "Det
maste vara en affir, en prislapp pa grejerna — girna med fler dn sex nollor —

for att jag ska vilja skriva om det.”

Men journalisterna dr inda 6verens om att en dalig framstillning 6kar risken
for att ett pressmeddelande dker rakt ner i papperskorgen. Pa samma sitt
Okar ett bra och effektivt sprak chansen att ett pressmeddelande blir list. Som
pressmeddelandena ser ut i dag dr en stor del av dem undermaliga och manga

foretag skulle kunna skriva bittre och mer mottagaranpassat.
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"Det grundldiggande problemet dr volymerna. Det skickas
obegripligt onddiga pressmeddelanden. Man skickar inte nybeter,

utan man skickar vad fan som belst.”

Torbjorn Carlbom, journalist

Pressmeddelanden ska inte skickas ut i onédan

Journalisterna dr Gverens om att fOretagen inte bor skicka ut nigot
pressmeddelande om det inte finns ndgon vettig nyhet att presentera. Den
allminna tendensen tycks nimligen vara att journalisterna drunknar i
pressmeddelanden som skickas ut i tid och otid av féretag och PR-byréer.
Deltagarna i studien uppger att de far mellan 5 och 70 pressmeddelanden i
sina privata e-postinkorgar per dag, vilket ger ett medelvirde pa drygt 19.
Journalisterna efterfragar dirfor en storre forstaelse for hur man virderar en
nyhet och en storre eftertinksamhet innan man producerar ett
pressmeddelande om nagot som har hint inom foretaget. Av de
pressmeddelanden som betygsatts anser journalisterna att enbart en brakdel
av dem skulle kunna utgéra killor till en nyhet. I ndgra fall skulle

pressmeddelandena kunna resultera i en notis.

“Sdillan vet de vilken malgrupp de kommmunicerar med och
pressmeddelandena skickas déirfor ut pa alldeles for bred basis
for att kunna vara konkreta. Det trubbar av bade ens intresse

och anvandningsmajligheter.”

Cecilia Aronsson, journalist

Pressmeddelandet ska anpassas efter mottagarredaktionen

Ett flertal av journalisterna betonar vikten av att ta reda pa vem man skickar
pressmeddelandet till. Om man vill att ett pressmeddelande ska fa effekt dr det
smart att anpassa det efter de olika redaktionerna man skickar ut det till och
kanske till och med skriva tre versioner i stillet f6r en. Att skicka ett och samma
meddelande till alla journalister 6kar risken for att det ska bli f6r hog
svarighetsgrad for vissa, medan det riskerar att bli f6r enkelt f6r andra. En

journalist i studien menar att féretagen inte inser att man maste investera pengar
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1 duktiga skribenter som har tiden och férmagan att skriva fler versioner av

samma foretagsnyhet.

Rubriken — manga ganger avgors det redan déar

Avsindaren till ett pressmeddelande har inte lang tid pa sig att formedla sitt
budskap. Ofta har journalisterna en omfattande méngd pressmeddelanden att
ga igenom, och da giller det att avsdndaren ér effektiv 1 sin kommunikation.
Journalisterna i den hir studien uppger att det tar mellan en halv och tjugo
sekunder att bedoma nyhetsvirdet i ett pressmeddelande. En bra rubrik dr

dirfér A och O nir man som avsindare vill na ut med sitt budskap.

Begriplighetsforskningen visar att rubrikerna inte bara har stor betydelse som
intressevackare, utan ocksa for lisbarheten (Ehrenberg-Sundin m.fl. 2003:48).
Rubrikerna hjilper lisaren att se strukturen i texten och forbereder lisaren pa
vad som ska komma. En riktigt bra rubrik dr informativ, den sammanfattar
innehallet med fler 4n ett ord, den dr begriplig utan sin kontext (Nystrém
Ho66g 2006:90) och innehaller girna ett verb sd att den blir aktiv. Rubriken ar
ocksa med fordel markerad grafiskt. (Ehrenberg-Sundin m.fl. 2003:50)

En stor del av journalisterna betonar just rubrikens (eller irendemeningens)
betydelse. Rubriken dr det journalisten laser forst i sin e-brevlada och ofta pa
den han eller hon avgdr om det édr virt att fortsatta lasa (jfr Pettersson
2003:18). Enligt journalisterna, talar en bra rubrik om vad som ar nyheten 1
pressmeddelandet. Den ska helst vara kort och rak, utan krusiduller. De flesta
av journalisterna dr Gverens om att skribentens roll inte ér att skriva en
underfundig tidningsrubrik, utan snarare att skriva koncist och sakligt.

Pressmeddelandets rubrik foljer f6r det mesta anda inte med in i tidningen.

"Farsik att inte flumma ivdg och gora pressmeddelandet sa otroligt vackert.”

Gote Fagerfjill, journalist

Pressmeddelandena ska vara skrivna for journalisterna — inte 47 dem
Ehrenberg-Sundin m.fl. (2003:151) skriver att man bér ha klart f6r sig om
pressmeddelandet har som syfte att vara en intressevickare eller om den ska
kunna tas in i en tidning som en i princip firdig artikel. Enligt min studie

rader det delade meningar kring huruvida ett pressmeddelande bor vara
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utformat likt en artikel eller inte. Vissa hivdar att det ligger mycket prestige i
skrivandet och att det vore som att nagon inkriktade pa ens yrkesroll om de
fick ett pressmeddelande som sag ut som en firdig artikel. Andra ser inga
problem med att ’tvitta” och publicera ett pressmeddelande rakt av. Oavsett
om man viljer att skriva ett pressmeddelande som kan tas in i tidningen i
relativt obearbetat skick eller om man viljer att skriva en intressevickare, ar
journalisterna 6verens om att skribenten bor ha klart f6r sig att man

fortfarande skriver fOr en journalist och inte for slutanvindaren.

Pressmeddelandet maste ha ett tydligt budskap

Manga av pressmeddelandena som ingar i studien far kritik fOr att de inte har
nagot tydligt budskap, att budskapet presenteras fOr sent, att det finns fler dn
ett budskap eller att man inte haller sig till samma budskap genom hela

texten. Man kan sammanfatta detta i regeln: Ett pressmeddelande — ett

budskap.

Ett klart och tydligt budskap ér enligt begriplighetsforskningen nyckeln till de
goda texterna (Ehrenberg-Sundin m.fl. 2003:15). ”Om alltf6r mycket av ett
meddelande ér oklart f6r mottagaren, kan man betrakta kommunikationen

som misslyckad”, konstaterar Platzack (1974:150).

"Generellt sett dr de daliga pa att borja en text. De

behaver en startstracka innan de kommer till sak.”

Johan Wikberg, journalist

Det viktigaste ska komma f6rst

Manga pressmeddelanden 1 studien far kritik for att de innehaller f6r mycket
ovisentlig information innan den verkliga nyheten presenteras. Journalisterna
efterfragar mer ”pang pa rédbetan” och vill att nyheten ska presenteras direkt.

Ett exempel pa en kritiserad ingress dr den nedan. Nyheten dr understruken.

Borsnoterade Foretaget AB redovisade det senaste kvartalet en tillvixt pa hela
127 procent och foretaget ir ett av Europas snabbast vixande inom
webbaserade affirssystem. Forsiljningen i Sverige har 6kat radikalt och star 1

dag f6r 25 procent av all nyforsiljning. Nu 6ppnar Féretaget AB kontor i

Storstad.



I meningen ovan anser journalisterna att kontentan kommer sist. Det ér att
Foretaget AB 6ppnar kontor 1 Storstad som ér nyheten — varken foretagets

tillvixt eller expansion.

"Ett bra pressmeddelande dr kort, koncist och utan floskler.”

Birgitta Forsberg, journalist

Kort dr bra

Journalisterna kritiserar generellt sett de pressmeddelanden som ir lainga och
som innehaller linga meningar. Langa meningar kan bero pa manga saker,
bland annat pa /isa appositioner eller predikativa attribut som sirar pa
nominalfrasens huvudord och predikatet (Hultman 2003:208). I den hir
studien férekommer sidana ofta. Tva exempel pa sadana hir meningar ir de

nedan. Attributen ar understrukna.

Foretaget AB, virldens ledande leverantér av 16sningar f6r webbkonferenser

och webbmdten, har gitt 6ver till den internationellt accepterade

sikerhetsstandarden ISO-17799 for alla sina produkter.

Foretaget AB, marknadsledare inom utrustning fér nista generations 1P-

infrastruktur, har i samarbete med Firman AB levererat en 16sning f6r 1P-

telefoni till Bolaget AB.

Utan inskottet skulle det finita verbet kommit mycket tidigare, vilket hade
gjort meningen bade kortare och betydligt mer littlist (se kapitel 5.2).

"Pressmeddelandet dr ofta skrivet med ett inifranperspeketiv
och med ett sprak man normalt anvinder med kunderna.
Man mdste ha ett anvindarperspektiv och precisera nyttan for

sina mottagare.”

Torbjorn Carlbom, journalist

Motiveringar, konkretiseringar och exemplifieringar
Manga av deltagarna i studien sager att de maste kunna presentera nyttan med

en produkt eller tjanst for sina ldsare. I likhet med hur man arbetar med



mottagaranpassning, uppmanar journalisten skribenten att svara pa lisarnas
fragor i pressmeddelandet. Var, nir, hur, vem, varfor? ir fragor som varje
skribent maste stélla sig och sedan svara pa. Om man skriver att nagonting ar
bra vill journalisterna darfor veta varfor. Ett uttalande utan motivering ar inte
sarskilt populdrt. Foljande uttalanden hade behovt en konkret motivering,

enligt journalisterna:

— Digital skyltning dr ett omrade som vixer explosionsartat. (Hur mycker?)
— Jag dr oerhért stolt Gver att ha rekryterat sa erkdnt duktiga experter. (17/ka
dd?)

Journalisterna tycker ocksa om nir scenarion och budskap lyfts fram med
hjalp av exempel, jimforelser eller minskliga relationer. "Folk gillar att lisa

om folk” sammanfattar en av journalisterna.

Ehrenberg-Sundin m.fl. redogér f6r det positiva med en hog konkretionsgrad
(2003:82). For det forsta gor konkretion texten mer littbegriplig. For det
andra kan vi lattare behilla mianniskorna i texten om vi skriver konkret — det

vill siga talar om vem som gor vad och anvinder fler verb dn substantiv.

Konkreta uppgifter om produkten och dess pris dr ocksa mycket smart att
publicera. Sddana handfasta fakta dr nistan alltid anvindbara. ”Siffror dr bra”,

siager en journalist och berdmmer det hir textpartiet:

De stdrsta installationerna gdrs under varen 2010 och Foretaget AB riknar
med att hela projektet ska vara klart i juni 2011. Sammanlagt r6r det sig om

4 000 handdatotrer som kommer att anvandas av over 5 800 chaufforer.

Artalen och antalen gor nyheten mer konkret och sitter den i relation till

andra saker.

Svira ord och termer kriver en forklaring — eller férenklade versioner
Att inte fastna 1 den interna jargongen och att inte anvinda fackord nidr man
skriver for en grupp oinvigda, kan vara mycket svart. Manga av journalisterna
1 den hir studien skulle girna se att fackorden anvindes mer férnuftigt och
sparsamt, eller att avsindaren skrev olika facktermstita versioner av samma
pressmeddelande. Fackord ar jttebra sa linge de anvands i
kommunikationen med invigda. Det ér nir fackorden sprids till de oinvigda
lisarna som de blir ett problem (jfr Ehrenberg-Sundin m.fl. 2003:108-110).
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"Det dr hela tiden en kamp att fa fram
saklig och konfkret information bland alla

vardeord.”

David Rydenfalk, journalist

Presskommunikation idr inte marknadskommunikation

Det finns inte nagon journalist bland de 15 jag har intervjuat som inte
kommenterar férekomsten av positivt laddade virdeord i pressmeddelandena.
Samtliga uttrycker att de starkt ogillar nir foretagen férsoker fa sig sjilva eller
sina produkter att framsta som fantastiska med hjalp av forstirkande
adverbial. Nagon av journalisterna siger att en riktigt bra produkt inte
behover forskonas med hjilp av virdeord eftersom den kommer att synas
inda. En annan journalist siger att positivt laddade virdeord bara dr ett sitt
att forsoka fa nagot att lata bittre dn vad det egentligen dr och att virdeordet
snarare dr en indikator pa att produkten inte dr nagot att ha. Virdeord tycks
alltsd stjdlpa mer dn vad de hjilper. De har helt enkelt motsatt effekt 4n den
avsedda. Manga av journalisterna siger att det verkar som att fGretagen tror
att pressmeddelandet dr en form av forsiljning. Journalisterna ogillar ocksa
nir PR-konsulterna anvinder sd kallade bugzwords eller modeord (se Melin
20006:13). Ord som /lanserar, vill, ikad marknadsprofilering och ledande ir ord som

skapar allergi, enligt en journalist.

"De skulle vinna pa att dra ner pa standardformuleringarna

och adjektiven. Man kdnner aversion ndr de anvinder skryt.

Jonas Hallén, journalist

Undvik meningslésa citat

Journalisterna pratar om meningsl6sa citat och papekar att det dr naivt av
foretagen att tro att citaten anvands direkt i tidningen. For att ett citat ska
vara intressant maste det innehalla ndgonting konkret och nagonting
uppseendevickande. En chef som gar ut och siger hur stolt han ér 6ver sin

nya produkt dr inte intressant for journalisterna. Om chefen diremot skulle
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siga att han var extremt missn6jd med produkten, skulle journalisterna
formodligen bli intresserade. Ett citat som ar 6verraskande har mycket storre
chans att bli publicerat dn ett som bara bekriftar det som alla redan vet. Ett

exempel pa ett enligt journalisterna skrytsamt och meningslost citat dr detta:

Foretaget AB:s val av oss ser vi som ett bevis pi att vi dr den ledande
mobildataleverantéren inom akeribranschen. Vi erbjuder definitivt den
bredaste tekniska funktionaliteten f6r mobildatalésningar inom

transportniringen, siger VD.

Kanske ir citatet ett forsok att sticka ut hakan, men det later enligt
journalisterna bara skrytigt. Det dr en harfin grins mellan att vara modig och
att vara skrytig. Detta blir tydligt nir vi jamfor med detta citat som far

godkint av journalisterna.

— Det finns flera starka skal att vilja telefoni som tjidnst, speciellt nu under en
ligkonjunktur. Anvindarna betalar bara f6r de tjdnster de anvinder, fir en
bittre kostnadskontroll och 6kar konkurrenskraften genom att vara mer

tillgingliga och kunna ge ett proffsigare intryck, siger VD.

I det hir citatet ligger fokus pa anvindaren. Citaten innehaller heller inga

overdrivet positivt laddade virdeord som later skrytsamma.

Versaler stor

En stor mingd av journalisterna kritiserar versaler 1 I6ptext. Ofta vill foretag
att deras foretagsnamn ska skrivas enligt logotypen (exempelvis AstraZeneca
eller IKEA). Journalisterna siger att det ar onddigt att ligga krut pa sadant i
pressmeddelandena, eftersom namnen 4nda skriver kommer att dndras enligt
deras egna interna skrivrekommendationer vid publicering. Vi jobbar inte

med foéretagsreklam” férklarar en journalist.

Ytterligare tva argument for att inte anvanda versaler i I6ptext dr att de stOr
lisflédet och att de tar mer plats (Englund & Guldbrand 2004:227).

Journalister vill ha exklusivitet
Avslutningsvis kan man, att doma av textsamtalen med journalisterna, tilligga
att journalister generellt sett foredrar exklusivitet. Ett pressmeddelande ér inte

lika intressant om det skickas ut till en mingd olika tidningar, som det vore



om det skickades ut till enbart en redaktion. Och om en fGéretagsnyhet ér
vildigt uppseendevickande ir journalisterna Gverens om att man inte skickar

ut ett pressmeddelande alls — da ringer man 1 stéllet.
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4.2 Resultat av den textuella analysen

I det hir avsnittet redovisar jag resultatet av den textanalys som jag gjort av
de pressmeddelanden som fatt hogst betyg i varje journalistgrupp. Totalt har
jag analyserat fem pressmeddelanden (avsnitt 4.2.1 till 4.2.5). Nir jag
redovisar resultaten, knyter jag samman siffrorna med journalisternas egna
kommentarer samt med aktuell sprak- och begriplighetsforskning.
Avslutningsvis foljer ett sammanfattande avsnitt (4.2.6) som tar upp de

analyserade pressmeddelandenas gemensamma drag,.

For att slippa upprepa mig, utgor textanalysen av det forsta pressmeddelandet
ett slags introduktion av teorier som sedan aterkommer i de fyra pafoljande
analyserna. For att fOrstd analys tva till fem édr det alltsa till stor hjilp att ha
list den forsta. Vissa av exemplen som presenteras i kapitlet ar avkodade

ytterligare for att skydda féretagen de handlar om.
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4.2.1 Pressmeddelande 1 (3,6 poing i medelbetyg)

Komposition

En texts textmonster innebir textdelarnas olika funktioner (Hellspong & Ledin
1997:97). Pressmeddelande nummer ett har ett textmonster bestdende av ett
sidhuvud som innehaller information om texttyp samt om publiceringsort
och -datum. Direfter kommer en tva rader ling rubrik och en ingress som ér
fem rader lang. Efter ingressen foljer sex rubriklosa stycken, varav det andra
ar ett citat. Efter huvudtexten finns en sa kallad boilerplate med information
om foretaget. Den har en rubrik och bestar av sju rader text. Sist finns

kontaktuppgifter till personer pa foretaget och dess PR-byra.

Pressmeddelandet ér drygt en A4-sida lingt. Textmonstret kan sdgas vara
representativt for pressmeddelandet som texttyp (jfr avsnitt 2.1 och
Hellspong & Ledin 1997:96).

Om vi ser mer ingdende till textens olika drag (Hellspong & Ledin 1997:97)

kan vi utldsa féljande monster:

Drag 1: Rubrik som sammanfattar/ska sammanfatta huvudbudskapet:
”Webbkameror visar direktsind konst frin ICEHOTEL i Jukkasjdrvi”.

Drag 2: Ingress som sammanfattar huvudbudskapet med fler detaljer. Konstniren
Benjamin Ek, avsindaren Microtel och tekniken bakom direktsindningen
presenteras.

Drag 3: Stycke 1 — den egentliga tjinsten, Microflex HSUPA, presenteras.

Drag 4: Stycke 2 — positivt virderande citat om tekniken fran en séljare pa foretaget.

Drag 5: Stycke 3 och 4 — detaljerad fakta om tekniken och tjansten Microflex
HSUPA.

Drag 6: Stycke 5 — uppgifter om konsten.

Drag 7: Stycke 6 — fakta om Ishotellet i Jukkasjirvi.

Drag 8: Boilerplate med information om avsindaren Microtel.

Drag 9: Uppmaning att man kan kontakta tvd personer for att fi mer information.

Drag 10: Namn pa och kontaktuppgifter till personer pa Microtel och dess PR-byra.

Att déma av dragen kan man siga att dispositionen ar en blandning av en
additiv temadisposition, specificerande disposition och stundtals en emfatisk disposition
(Hellspong & Ledin 1997:99). Pressmeddelandet r6r sig kring de olika
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deltagarna och aspekterna i projektet och blir ibland mer detaljerat. Det dr
oklart om pressmeddelandet foljer principen om det viktigaste forst, sa att
man som journalist kan stryka fran slutet vid publicering (jfr Karaszi

2008:207). Detta resonerar jag mer kring under rubriken Budskapsformedling

nedan.

Textbindning

Monica Reichenberg visar i sin doktorsavhandling Rdst och kausalitet i
larobofkstexter att texter som har manga explicita kausala orsakssamband gar
snabbare att lisa om man ar ldssvag. Orsakssambanden skrivs da ut med hjalp
av sa kallade kausala konnektiver, sisom darfor, eftersom och némligen.
(Reichenberg 2000:82, Hellspong & Ledin 1997:89). Pressmeddelande ett
innehaller tre kausala konnektiver: ¢ffersom (en férekomst) och for art (tva
torekomster). Detta laga antal kausala konnektiver hade kunnat géra
pressmeddelandet onddigt svarbegripligt om det inte vore for att
pressmeddelandet ocksa innehaller andra typer av konnektiver sasom och, di
och dir samt att det bygger pa andra typer av koherensfaktorer, sisom
tematisk bindning (Hellspong & Ledin 1997:89).

Meningslingd och meningsbyggnad

Pressmeddelande ett har en genomsnittlig meningslingd pa 16,5 ord. Det kan
jamforas med tidningsartikeln som har en genomsnittlig meningslingd pa
drygt 13 ord (Hellspong & Ledin 1997:75). Klarsprakstestet, som ar ett
diagnosinstrument med vilket man kan testa hur begriplig en text ir,
rekommenderar en meningslingd pa hégst 25 ord eftersom en lingre
meningslingd Okar risken for att meningsbygegnaden blir oklar (Nystrém
Ho66g 2006:89). 1 pressmeddelande nummer ett dr tre meningar lingre an 25
ord. I det avseendet kan man dirfor saga att pressmeddelandet 6ver lag
innehaller normallanga meningar. Om vi sitter in texten 1 en lix-rdknare, far
texten ett lasbarhetsindexvirde pa 46 vilket ocksa bekriftar att texten ar

medelsvar — som normal tidningstext.

Ytterligare en dimension pa meningsniva dr meningarnas uppbyggnad. I
pressmeddelande ett har meningarna i genomsnitt 2,5 ord i fundamentet. Det
ger att meningen ar hdgertung. Motsatsen till hdgertung ar vanstertung. En
mening som dr vanstertung har i stillet manga led i fundamentet. Vistertunga
meningar ir generellt sett svarare att lisa an hogertunga eftersom lisaren

maste memorera mycket information innan det kommer ett verb att knyta
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den till. (Hellspong 2001:28-29) Detta star ocksa att ldsa i riktlinjerna for
klarsprak. Enligt kommentarerna till Klarsprakstestet lyckas man ofta fa ut
huvudbudskapet tidigt om det finita verbet kommer tidigt eftersom
predikatet dr den satsdel vi skapar forstaelse genom (Sprakradet 2008:28).
Langa fundament 6verbelastar alltsa vért arbetsminne eftersom vi i
genomsnitt bara kan halla fem till sju sprikliga enheter dar samtidigt (Melin
2004:18).

Tabell 4. Antal ord per mening och antal ord i fundament.

Mening Ord per Ord i Kommentar
mening fundament

1 17 1

2 16 1

3 28 1 > 25 ord

4 13 5

5 23 1

6 20 3

7 21 15 Direkt anforing

8 27 1 > 25 ord

9 14 3

10 17 3

1 20 1

12 20 5

13 22 1

14 6 0

15 7 1

16 15 2

17 14 8

18 9 1

19 13 1

20 30 1 > 25 ord

21 23 1

22 10 1

23 7 2

24 5 3

Medelvirde 16,54 2,54
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Lexikogrammatiska dimensioner

En kort meningslingd ir dock inte alltid av godo. Korta meningar kan
innebira att de dr informationstita och innehaller nominaliseringar pa
bekostnad av verb och pronomen (Fréjd 2005:64; Hellspong & Ledin
1997:78). Efter att ha kategoriserat orden i texten visar det sig att andelen
verb och pronomen dr ungefir 17 procent, medan andelen substantiv ar
23 procent.’ Substantiven kan dock inte anses forekomma pa bekostnad
av verben och pronomenen. Texten dr saledes varken verbal eller nominal
(Hellspong & Ledin 1997:78).

De ord som férekommer flest ganger i pressmeddelandet dr enligt en lix-
berakning och, som, i, pa, en, ar, av, for, med och det. Det hir siger vissa saker
om texten eftersom korta formord till synes dr 6verrespresenterade. Det
femte vanligaste ordet ir 47, som ir ett aktivt verb. (Arir emellertid
statiskt, vilket drar ner textens allminna karaktir, se nedan) (Hellspong &
Ledin 1997:79). Det som talar for att texten dr icke-specifik dr de enkla
och vanliga substantiven, de korta meningarna som generellt sett dr
hégertunga samt att orden ar relativt korta; endast 34 procent av orden ar
langa enligt lix. Hellspong & Ledin hivdar att 40 procent iar ett hogt virde
medan 30 procent ir ett normalt virde f6r bruksprosa (1997:71). Vi kan
genom att rikna samman alla faktorer siga att pressmeddelandet har en
allmin karaktir, med undantag f6r en del fackord och sammansatta
substantiv sisom direktbilder, upplankshastighet och konstprocess (se vidare i
kapitlet Fackord och termer nedan).

Substantiveringar som skapande, tillampningar och dverforing torekommer, men
ar inte nagot som karaktiriserar texten. Av 43 tidsb6jda verb ér 7 passiva.
Detta ger ett virde pa 16,3 procent. Passiver kan kritiseras for att de
Zg6mmer” agenten, den som utfér handlingen, vilket gor texten mer
opersonlig och svirbegriplig (Hellspong & Ledin 1997:70), men i det hir
pressmeddelandet kan detta inte anses vara ett jittestort problem. Aspekterna
ovan tillsammans med en visentlig del konkreta substantiv g6t texten darfor
konkret snarare dn abstrakt. En total avsaknad av firsta och andra personens
pronomen drar emellertid ner det virdet liksom andelen statiska verb som utgor
ungefir 56 procent av den totala andelen verb. (Jfr Hellspong & Ledin
1997:79)

8 Berikningarna finns i forfattarens 4dgo.
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Positiva virdeord

Pressmeddelandet innehaller cirka 15 positiva virdeord, sisom avancerad,
Spannande, unika, ledande och enkelt. Detta virde kan jimféras med ett av de
pressmeddelanden som fatt simst betyg, vilket innehaller ungefir 25
virdeord. I jimforelse med journalisternas dsikter om att pressmeddelandet
helst inte bor innehalla nagra positiva virdeord alls, kan 15 positiva virdeord

dock anses vara ett relativt hogt virde 1 en sa kort text som detta ar.

Fackord och termer

Otd som 3G, upplinkshastighet, HSUPA (High-Speed Uplink Access), publik 1P-adress,
SIM-kort, server, ndtverksuttag och dverforingshastighet térekommer i
pressmeddelandet. Det ér oklart huruvida de ar fackord eller enbart tekniska
termer som numera kan anses tillhora allmanspraket. De bidrar hursomhelst till
pressmeddelandets specifika karaktir, men behover nddvindigtvis inte vara ett
problem eftersom huvudmottagaren av pressmeddelandet forutsitts vara bekant
med dmnet. Férdelen med fackord ir att de ar entydiga f6r fackminnen, men
riskerar att stinga ute de oinvigda (Ehrenberg-Sundin m.fl. 2003:108). Dirfor att
det bra att forklara de fackord som kan tinkas skapa problem for ldsaren, sisom

man gjort med férkortningen HSUPA ovan.

Layout

Textens utseende och grafiska utformning har ocksa stor betydelse f6r hur vi
uppfattar och tar till oss budskapet i den. Det dr inte bara med hjilp av orden
som vi talar till ldsaren och gér honom eller henne intresserad. Med hjilp av
grafiska element kan man till exempel betona for lisaren vad som dr viktigt i
en text (Kress & van Leeuwen 2001:186—-201), fa lisaren att ldsa enligt ett
sarskilt monster eller hjilpa lasaren att ldsa enligt en sirskild princip. Ett
exempel pa detta ar nidr man gor rubriken stor och fet eller nir man delar upp
texten i olika stycken for att underlitta for skumlisning eller att ge ldsaren en
snabb 6verblick (jfr Englund & Guldbrand 2004:101).

Ytterligare en dimension som gor pressmeddelandets layout viktig 4r att
pressmeddelandet med storsta sannolikhet ska ldsas pa skirm. Skdrmlidsning
stiller sirskilda krav pa textens utformning. Med tanke pa att hela texten inte
kan 6verblickas pa skdrmen samtidigt, ar det bra att lata det viktigaste fa en
framtridande plats (Englund & Guldbrand 2004:47). I pressmeddelandet dr
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detta naturligt eftersom ingressen fungerar som en sammanfattning och att
den dessutom ir markerad grafiskt. Eftersom upplésningen inte heller ar lika
bra pa skidrm som pa papper kan det vara bra att anvinda sig av ett
skirmvanligt typsnitt. Englund & Guldbrand rekommenderar Georgia eller
Verdana. Det analyserade pressmeddelandet ar skrivet med typsnittet .A7zal.
Det dr ocksa litt att ldsa pa skdrm, men passar framfor allt bra 1 rubriker
(2004:144). Rubrikerna i pressmeddelandet dr ocksa grafiskt utmiérkta med
hjalp av fetstil. Det dr ocksa litt att lisa pa skidrm, till skillnad fran kursiv stil
(2004:152). Ur lisbarhetssynpunkt 4r raderna lite f6r langa och de hade med
fordel kunnat goras kortare. Lasbarhetsforskningen rekommenderar en

radlingd pa ungefir 13 centimeter (som radlingden i den hir uppsatsen).

Linkar dr vanligt forekommande i de analyserade pressmeddelandena. De ar
markerade genom att vara understrukna. Understruken text dr generellt sett
svarlist pa skiarm och darfor bannlyst, med undantag for just linkar dir det
blivit praxis att utmirka dem just genom att géra dem understrukna
(2003:52).

Stavning och skrivhormer

Pressmeddelande ett innehaller ett korrekturfel. I Gvrigt bryter inte spraket i
pressmeddelandet mot nagra sirskilda stavningsnormer. Man anvinder
genomgaende versaler i vissa namn. Ur lasbarhetssynpunkt dr detta inte att
rekommendera eftersom det stor lisflédet, men det kan knappast ses som ett
brott mot skrivreglerna (jfr Englund & Guldbrand 2004:227).

Budskapsformedling

Den tematiska bindningen kan litt uppfattas som aningen spretig. Detta
bekriftas av journalisterna som tycker att det visserligen finns ett tydligt och
overordnat budskap (att konst sinds direkt fran Jukkasjdrvi), men att det
samtidigt finns ett underordnat teknikrelaterat budskap (Multicom Mobiflex
HSUPA g6r det moijligt f6r webbkameran att 6verféra bilder). Huruvida detta
ar avsindarens avsikt dr oklart. Journalisternas kritik bestar emellertid framst i
att det férekommer f6r mycket teknik redan i ingressen samt att man inte
talar om konstniren forrin i slutet av artikeln i stillet for att lyfta upp honom
till bérjan av pressmeddelandet. Over lag efterfrigas mer bilder och
information om konstniren eftersom det dr konsten som journalisterna anser

vara huvudamnet.
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Eftersom rubrik, ingress och kirnmening ar de faktorer som journalisterna
uppger iar viktiga element for snabb forstaelse av pressmeddelandets budskap
ar det av intresse om dessa uppfyller kraven 1 pressmeddelandet. Ur
lasforstaelsesynpunkt ar rubriken till synes sammanfattande och informativ
och ger en bra forforstaelse av innehallet. Placeringen av kirnmeningen ar
ocksa bra ur lisbarhetssynpunkt (forutsatt att konsten ér det huvudsakliga
imnet). Enligt sprakforskaren Ulla Ekvall 4r det bra att placera kirnmeningen
torst i stycket (Ekvall 1991:57). Forsta meningen 1 pressmeddelandet lyder
”Nu ir det mojligt att f6lja den kreativa processen dar is och sné blir konst 1
Jukkasjdrvi”. Sa langt far pressmeddelandet godkint, men om vi ser till hur
rubriken och ingressen korrelerar med det 6vriga innehallet kan vi dock
konstatera att det dr simre pa den punkten. Ju lingre man liser, desto klarare
blir det att rubriken likval kunnat lyda ”3G g6r det méjligt att visa konst fran

Jukkasjdrvi”. Rubriken haller saledes inte riktigt vad den lovar.
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4.2.2 Pressmeddelande 2 (3,6 poing i medelbetyg)

Komposition

Pressmeddelande nummer tva har ett textmonster som bestar av ett
sidhuvud som innehaller information om vilken texttyp det dr samt om
publiceringsort och -datum. Direfter kommer en rubrik som ir en rad ling
samt en ingress som ar tre rader lang. Efter ingressen foljer 5 rubriklésa
stycken varav ett dr ett citat och ett dr en punktlista. Efter huvudtexten finns
en boilerplate med information om féretaget. Den har en rubrik och bestar
av atta rader text. Sist finns namn pa och kontaktuppgifter till personer pa
foretaget och dess PR-byra. Pressmeddelandet dr en A4-sida langt.
Textmonstret far anses vara representativt for pressmeddelandet som
texttyp, med undantag for punktlistan som bryter monstret en aning (se

vidare 1 avsnittet Layou?).

Texten innehaller f6ljande drag:

Drag 1: Rubrik som sammanfattar/ska sammanfatta huvudbudskapet: ”Webbys
PointBlankPC ger fjirritkomst till din Mac”.

Drag 2: Ingress som sammanfattar huvudbudskapet med fler detaljer.

Drag 3: Stycke 1 — upprepning av huvudbudskapet med fler detaljer.

Drag 4: Stycke 2 — positivt virderande citat om tjinsten frin en nyckelperson pa
foretaget.

Drag 5: Stycke 3 — fler detaljer om tjdnsten.

Drag 6: Stycke 4 — en punktlista som presenterar det nya i tjinsten.

Drag 7: Stycke 5 — prisdetaljer om tjinsten.

Drag 8: Boilerplate med information om avsindaren Webby.

Drag 9: Namn pé och kontaktuppgifter till personer pd Webby och dess PR-byri.

Att déma av dragen kan man sdga att dispositionen ar en blandning av
specificerande disposition och additiv temadisposition. Dispositionen gor ett
torsok till att vara emfatisk, men misslyckas pa sina stillen (i likhet med
pressmeddelande ett). Pressmeddelande haller sig till och upprepar sitt
budskap och blir stundtals mer detaljerad).
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Textbindning

Pressmeddelandet innehaller bara ett fatal kausala konnektiver (for atf och sa
att) och ungefir lika manga additiva, temporala och adversativa konnektiver (ex.
och bland annaf) (Hellspong & Ledin 1997:89).

Meningslingd och meningsbyggnad

Pressmeddelande tvd har en genomsnittlig meningslingd pa 15,5 ord. Det kan
jamforas med tidningsartikeln som har en genomsnittlig meningslingd pa
drygt 13 ord (Hellspong & Ledin 1997:75). Om vi ser till 6verlinga meningar
(meningar med fler ord dn 25) kan vi konstatera att dessa ir tre till antalet.
Om vi sitter in texten i en lix-riknare, far texten ett lisbarhetsindexvirde pa

43 vilket innebir att texten dr medelsvar — som normal tidningstext.

Ytterligare en dimension pa meningsniva dr meningarnas uppbyggnad. I

pressmeddelande tva har meningarna i genomsnitt 2,7 ord i fundamentet.

Tabell 5. Antal ord per mening och antal ord i fundamentet.

Mening Ord per Ord i fundament Kommentar
mening
1 13 7 Meningen

innehaller en
apposition till
subjektet, avskiljd

med tankstreck.

27 1 > 25 ord
18 1
20 1 PC-til-Mac
raknas som tre
ord
5 22 1
6 9 6
7 14 2
8 29 5/21 Direkt anforing,
> 25 ord
9 16 1

10 17 2




11 13 1

12 7 4

13 16 4

14 14 0

15 6 0

16 10 8

17 28 7 > 25 ord. 2,2
raknas som tre ord,
s.f. riknas som tva
ord.
Meningen
innehiller ett
inskott.

18 14 1 t.ex. riknas som
tva ord

19 18 1

20 17 1

21 6 3

22 8 3

Medelvirde 15,545 2,73

Lexikogrammatiska dimensioner

Andelen verb och pronomen i texten ir 20 procent medan andelen substantiv
1 texten ar 25 procent. Detta dr en faktor som talar for att texten ar relativt
verbal och att substantiven atminstone inte tycks forekomma pa verbens

bekostnad.

De ord som férekommer flest ganger i pressmeddelandet dr enligt en lix-
berakning och, for, 7, som, eller, en, PointBlankPC, med och Webby och pa. Korta
formord ir till synes Gverrespresenterade. Detta ér en indikation pa att texten
har en allmin karaktir. Dessutom dr meningarna generellt sett hGgertunga

och innehaller 32 procent linga ord, vilket anses vara normalt f6r bruksprosa.

Pressmeddelandet innehaller ndstan inga onddiga substantiveringar. Det
innehaller ocksé bara ett fatal passiver; av de tidsb&jda verben édr 16 procent
passiva. Dessutom innehaller pressmeddelande tva ett antal andra personens
pronomen (du, dig och din). Detta ger pressmeddelandet en konkret karaktir.
Nagot som drar ner det hir virdet ar emellertid den hoga andelen abstrakta

substantiv. 50 procent av verben ir statiska.
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Positiva virdeord

Pressmeddelande tvad innehaller ungefir 10 positiva virdeord, varav 3
aterfinns i boilerplaten. Férutom att virdeorden ir fa, dr de dessutom ganska
svaga. Nistan alla virdeord kan kopplas till imnena enkelhet och sikerhet.
Antalet virdeord kan jimforas med ett av de pressmeddelanden som fatt

hégst simst betyg, vilket innehaller ungefir 25 positiva virdeord.

Fackord och termer

Fiarratkomst, IP-telefoni, AES-128-kryptering, SaaS, och farrdator ir alla termer
och fackord som anvinds i pressmeddelandet. Over lag kriver imnet viss
teknisk kompetens och drar saledes upp pressmeddelandets specifika

karaktar.

Layout

Pressmeddelande tva har en rubrik som édr markerad grafiskt genom att den ar
fet och dr skriven med en storre teckenstorlek dn den 6vriga texten. Ingressen
ar ocksa markerad grafiskt genom att vara fet. Styckena delas av fran varandra
med hjilp av blankrader. Underrubrikerna ér feta och samtliga linkar
understrukna. Alla dessa grafiska markorer underlittar for savil skumldsning
som skirmlasning. Ur lisbarhetssynpunkt dr raderna lite f6r langa och de

hade med fordel kunnat kortas ner.

Manga av journalisterna som jag har intervjuat r positiva till
pressmeddelandets punktlista. Punktlistor dr bra vid skumlidsning eftersom
Ogonen far faste vid varje punkt. De dr ocksa bra nir det ror sig om mycket
information som annars skulle bli méktig att ta till sig 1 I6ptext (Englund &
Guldbrand 2004:94).

Stavning och skrivhormer
Pressmeddelande tva innehaller inga korrekturfel. Daremot dr punktlistan

felaktigt uppstilld eftersom leden inte 4r grammatiskt likvirdiga.
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Budskapsformedling

Pressmeddelande tva har en tema—rema-struktur dir det bekanta presenteras
torst och sedan det obekanta. I ndsta mening blir det som nyss var obekant
(rema) bekant och ett nytt rema presenteras. Temat far oftast bestimd form
for att signalera att referenten redan ir kind for lisaren. (Hellspong & Ledin

1997:85) Just det senare dr emellertid en brist hos pressmeddelande tva:

PointBlankPC ir den forsta tjidnsten som erbjuder fjarraitkomst till en dator

bide frin andra datorer och frin mobiltelefoner. Nu slipps en ny version
med stod dven for dtkomst PC-till-Mac, Mac-till-PC och Mac-till-Mac.

I utdraget ovan har jag strukit under rema respektive tema. Det som kan
anses vara bristfalligt hir dr att det nya temat inte mérks ut med hjilp av

bestdmd artikel. Meningen hade i sa fall sett ut sahir:

PointBlankPC ir den forsta tjdnsten som erbjuder fjarritkomst till en dator
bédde fran andra datorer och frin mobiltelefoner. Nu slipps en ny version av

denna med stod aven for dtkomst PC-till-Mac, Mac-till-PC och Mac-till-Mac.

Vidare ir rubriken informativ eftersom den bade sammanfattar budskapet
och innehaller ett verb. Ingressen fungerar ocksa som en sammanfattare som
ger en bra férstaelse av innehallet. Kdrnmeningen kommer forst, i enlighet
med lisbarhetsprinciperna. Brédtexten som féljer dr dessvirre vacklande
eftersom de fOrsta tre meningarna i princip ar en identisk upprepning av
rubrik och ingress. Det forsta stycket hade kunnat strykas utan att det

péaverkat forstielsen.

Enligt bade journalisterna och Karaszi (2008:207) bor pressmeddelandet ta
upp det viktigaste fors och sist presentera de mindre viktiga detaljerna. Pa
grund av att budskapet upprepas ungefir fyra ganger pa raken, kommer bade
punktlistan och sifferuppgifterna sent vilket kan tinkas missgynna avsindaren

nir journalisten har brattom och bara liser de férsta raderna.

51



4.2.3 Pressmeddelande 3 (3,4 poidng i medelbetyg)

Komposition

Pressmeddelande nummer tre har ett textmonster som bestér av ett sidhuvud
innehallande information om vilken texttyp det dr samt om publiceringsort
och -datum. Direfter kommer en rubrik som ir en rad ling samt en ingress
som ir tre rader lang. Efter ingressen foljer fyra rubriklGsa stycken, varav det
forsta dr ett citat. Efter huvudtexten foljer en boilerplate med information om
foretaget. Den har en rubrik och bestar av fem rader text. Sist finns namn pa

och kontaktuppgifter till personer pa féretaget och dess PR-byra.

Texten innehaller f6ljande drag:

Drag 1: Rubrik som sammanfattar/ska sammanfatta huvudbudskapet:
"INNOVATIVAB tecknar ramavtal med KTH”.

Drag 2: Ingress som sammanfattar huvudbudskapet med fler detaljer.

Drag 3: Positivt virderande citat fran vice koncernchefen pd INNOVATIVAB.
Drag 4: Detaljerad information om ramavtalet.

Drag 5: Information om Kungliga Tekniska Hogskolan.

Drag 6: Virdet pi avtalet presenteras.

Drag 7: Boilerplate med information om avsindaren INNOVATIVAB.

Drag 8: Uppmaning att man kan kontakta vissa personer f6r mer information.
Drag 9: Namn pé och kontaktuppgifter till personer piA INNOVATIVAB och dess
PR-byra.

Att déma av dragen ir dispositionen en blandning av additiv temadisposition

och specificerande disposition.

Textbindning
Pressmeddelande tre saknar kausala konnektiver och innehiller endast
additiva konnektiver (sdsom och). Den starka referensbindningen och tematiska

bindningen viger emellertid upp avsaknaden av kausalitetsmarkorer (Hellspong
& Ledin 1997:81-87).
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Meningslingd och meningsbyggnad

Pressmeddelande tre har en genomsnittlig meningslingd pa 14,9 ord. Detta
kan jimf6ras med tidningsartikeln som har en genomsnittlig meningslingd pa
13 ord. En lix-berakning visar emellertid ett virde pa 52 vilket klassificeras
som svar — normalt virde for officiella texter. Detta kan bero pa att hela 39
procent av orden i pressmeddelandet dr langa enligt lix. Hellspong & Ledin
hivdar att 40 procent dr ett hdgt virde medan 30 procent ir ett normalt virde
tor bruksprosa (1997:71). Vi ser alltsa att texten sammantaget gar mot en
specifik karaktir (Hellspong & Ledin 1997:79).

Ytterligare en dimension pa meningsniva dr meningarnas uppbyggnad. I

pressmeddelande tre har meningarna i genomsnitt 1,5 ord i fundamentet.

Tabell 6. Antal ord per mening och antal ord i fundament.

Mening Ord per mening | Ord i Kommentar
fundament

1 7 3

2 22 1

3 11 1

4 8 3/11 Direkt anféring

5 17 1

6 20 1

7 21 3

8 12 1

9 17 1

10 11 1

1 30 1 > 25 ord

12 13 1

13 5 2

Medelvirde 14,92 1,54

Lexikogrammatiska dimensioner
Andelen verb och pronomen i texten ir 15 procent medan andelen substantiv
1 texten dr 27 procent. Ur den synvinkeln kan texten anses vara nominal

snarare an verbal.

De ord som férekommer flest ganger i pressmeddelandet dr enligt en lix-
berikning och, i, INNOV ATIV AB, for, ar, KI'H, en, inom, tidanster och dr. Korta
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formord och egennamn ir vanligt férekommande vilket innebar ger texten en
allmin respektive konkret karaktir. Det som talar fOr att texten ar konkret ar
ocksa de generellt sett korta och hégertunga meningarna. Det som talar f6r
att texten ar specifik dr emellertid de manga sammansatta substantiven sasom
ramavtal, lagringssystem, kundportfol), koncernchef, I'T-tianster, hardvara, mjukvara,
naturvetenskap och informationshantering. Samtliga utom ett av dessa substantiv dr

dessutom abstrakta, vilket drar upp textens abstraktionsniva.

Substantiveringar férekommer, men ir inte nagot som karaktiriserar texten.
Av 24 tidsbojda verb dr 3 passiva. Detta ger ett virde pa 12,5 procent. Dessa
aspekter tillsammans ger texten en konkret karaktir. En total avsaknad av
forsta och andra personens pronomen samt en relativt hég férekomst av
statiska verb (av 25 tidsb6éjda verb dr 10 statiska) drar emellertid upp textens

abstraktionsniva.

Positiva virdeord
Pressmeddelande tre innehaller totalt 8 positivt laddade virdeord, varav fyra
aterfinns 1 boilerplaten. Det hir virdet kan jimféras med ett av de

pressmeddelanden som fatt ligst betyg, vilket innehaller 25 virdeord.

Fackord och termer

Pressmeddelande tre innehéller nagra dmnesspecifika ord, men inga som inte
far anses tillhora allminspraket. Ord som drar upp textens dmnesspecifika
karaktir skulle kunna vara servrar, hardvara, mjukvara, lagringssystem och

informationshantering.

Layout

Pressmeddelande nummer tre 4r drygt en halv A4-sida langt. Rubrik och
underrubrik dr markerade grafiskt genom att std i fetstil. Linkar dr ocksa
markerade grafiskt genom att vara understrukna. Styckena skiljs av fran
varandra med hjalp av blankrader. Alla dessa grafiska element underlittar f6r
skumlisning. Ur lisbarhetssynpunkt 4r raderna lite f6r langa och de hade med

tordel kunnat goras kortare.
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Stavning och skrivhormer

Pressmeddelande tre innehaller inga korrekturfel, f6rutom avsaknad av kolon
mellan K'TH och genitiv-s:et i ingressen. I 6vrigt bryter inte spraket i
pressmeddelandet mot nagra sirskilda skrivnormer. Man anvinder
genomgadende versaler 1 vissa namn (exv. INNOVATIVAB). Ur
lisbarhetssynpunkt dr detta inte att rekommendera eftersom det stor

lasflodet.

Budskapsformedling

Eftersom rubrik och ingress dr de element som journalisterna uppger ar
viktiga fOr en snabb forstielse av pressmeddelandets budskap ar det av
intresse om dessa uppfyller kraven. Rubriken dr sammanfattande och ringar
in budskapet. Ingressen aterupprepar budskapet tillsammans med viktiga

detaljer sisom tidsaspekter och vad det dr man ska leverera.
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4.2.4 Pressmeddelande 4 (3,4 poing i medelbetyg)

Komposition

Pressmeddelande nummer fyra har ett textmonster bestaende av ett sidhuvud
som innehaller information om texttyp samt publiceringsort och -datum.
Direfter kommer en rubrik som upptar tva rader samt en ingress som ar fyra
reder lang. Efter ingressen foljer fyra rubriklosa stycken, varav det forsta ér
ett citat. Efter huvudtexten finns en boilerplate. Den har en rubrik och bestar
av nio rader text. Sist finns namn pa och kontaktuppgifter till personer pa
foretaget och dess PR-byra. Pressmeddelandet dr en A4-sida langt.

Textmonstret dr representativt f6r pressmeddelandet som texttyp.

Texten innehaller f6ljande drag:

Drag 1: Rubrik som sammanfattar/ska sammanfatta huvudbudskapet: ”Ny flexibel
prismodell frain Webby underlittar for fler affirsméten pa Internet”.

Drag 2: Ingress som sammanfattar huvudbudskapet med fler detaljer.

Drag 3: Stycke 1 — forklarande citat om tjdnsten fran en nyckelperson pa féretaget.
Drag 4: Stycke 2 — detaljerad fakta om tjinsten och vad som ingar i priset.

Drag 5: Stycke 3 — forklaring och motivering till varfor tjdnsten dr bra.

Drag 6: Stycke 4 — presentation av testversioner av tjansten.

Drag 7: Boilerplate med information om avsindaren Webby.

Drag 8: Namn pé och kontaktuppgifter till personer pa Webby och dess PR-byri.

Att déma av dragen kan vi konstatera att dispositionen ir en blandning av en

specificerande disposition och orsaksdisposition (Hellspong & Ledin 1997:98).

Textbindning

Pressmeddelande fyra innehéller 3 kausala konnektiver (¢ffersom, darfor och gir
att) och ungefir tio andra konnektiver (exv. och, ocksa och zex.). Dessa,
tillsammans med referensbindningen, hjilper till nir tema—rema-bindningen inte
ar sa stark (jfr Hellspong & Ledin 1997:81; Melin 2004:14). Det hir ér ett

exempel pa detta (tema ar understruket i respektive mening):

Den nya prismodellen innebir att kunderna kan képa konton £f6r webbméten
fran en och upp till nio virdar direkt pa Webbys hemsida. Betalningen gors
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per ménad eller pa drsbasis och licensen beh&vs bara fér den som édr vird och

bjuder in till ett webbmote. Deltagarna 4r med helt utan kostnad och behéver

bara en Internet-ansluten dator och en webblisare.

I ovanstiaende textutdrag presenteras ett flertal referenter som om de redan

vore kinda t6r lasaren. Betalningen, licensen och deltagarna star alla 1 bestimd

form, men har inte explicit utgjort rema i féregaende mening,.

Meningslingd och meningsbyggnad

Pressmeddelande fyra har en genomsnittlig meningslingd pa 18,5 ord. Det

kan jimf6ras med tidningsartikeln som har en genomsnittlig meningslingd pa

13 ord. Om vi sitter in texten i en lix-riknare far vi ett virde pa 42 vilket

kategoriseras som medelsvar — som normal tidningstext. Enligt lix dr andelen

linga ord endast 30 procent, vilket dr det ldgsta virdet bland de fem

analyserade pressmeddelandena.

Ytterligare en dimension pa meningsniva dr meningarnas uppbyggnad. I

pressmeddelande fyra har meningarna i genomsnitt 2,3 ord i fundamentet.

Tabell 7. Antal ord per mening och antal ord i fundament.

Mening Ord per Ord i Kommentar
mening fundament

1 24 1

2 24 2

3 16 1

4 37 4/29 Direkt anforing,
> 25 ord

5 22 3

6 22 1

7 15 1

8 27 1 > 25 ord

9 20 1

10 15 1

1 8 1

12 18 16 Framforstilld
adverbiell bisats

13 14 1

14 25 1
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15 16 1
16 18 1
17 17 1
18 6 3
19 8 3
Medelvirde 18,53 2,32

Lexikogrammatiska dimensioner
Pressmeddelande fyra innehaller 20 procent verb och pronomen medan
andelen substantiv ar 22,5 procent. Vi kan utifran detta anta att de linga

meningarna bland annat beror pa pressmeddelandets verbala stil.

De ord som férekommer mest i pressmeddelandet ar och, for, pa, Webby, en, i,
att, kan, med och ar. Orden ar korta formord vilket bidrar till
pressmeddelandets allmdnna karaktdr. Det som ocksa talar for textens
allminna karaktir dr de hogertunga meningarna och en blygsam andel
sammansatta substantiv. Det som drar upp virdet dr emellertid de generellt

sett langa meningarna.

Substantiveringar forekommer sillan. Av 34 tidsbéjda verb dr 3 passiva (girs,
behivs och anvinds). Det ger ett virde pa knappt 9 procent. Detta ger
pressmeddelandet en konkret karaktir. Det som drar ner virdet dr dock det
stora antalet abstrakta substantiv (exv. prismodell, affirsmite, betalningsmodell,
presentation, kostnad och applikationer) och en ganska stor andel statiska verb (57

procent).

Positiva virdeord
Pressmeddelande fyra innehéller ungefir 18 positivt laddade virdeord sasom
enklare, effektiva, uppmdrksammade, helt ntan kostnad. Vissa ord sasom enkelt, direkt

och utan kostnad upprepas flera ganger.

Fackord och termer

Pressmeddelande fyra innehéller sparsamt med fackord och dmnesspecifika
termer. |drdar, plattform, licens och brandyéggar ir de som moijligtvis skulle
kunna dra upp pressmeddelandets dmnesspecifika karaktir, men borde inte

vara nagot problem for teknikspecialiserade journalister.
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Layout

Pressmeddelande fyra idr knappt en A4-sida langt. Rubrik, ingress och
underrubrik dr markerade grafiskt genom att std i fet stil. Lankar dr ocksa
markerade grafiskt genom att vara understrukna. Styckena skiljs av fran
varandra med hjalp av blankrader. Alla dessa grafiska element underlittar f6r
skumlisning. Ur lisbarhetssynpunkt 4r raderna lite for langa och de hade med

tordel kunnat goras kortare.

Stavning och skrivhormer

Pressmeddelande fyra innehaller ett korrekturfel och genomgéende felaktig
anvindning av bindestreck vid citat (i stallet for tankstreck). Genomgaende
stavas internet med inledande versal, vilket kan diskuteras. I dag ser vi allt fler
som skriver internet med inledande gemen, men Sprakradet rekommenderar

dock fortfarande att skriva ordet med stort 1.

Budskapsformedling

Eftersom rubrik och ingress dr de element som journalisterna uppger att de
liser forst i ett pressmeddelande, dr det av intresse om dessa uppfyller kraven
1 pressmeddelande nummer tre. Om vi ser till rubriken innehaller den
visserligen ett verb, men detta kommer fOrst pa sjatte plats 1 satsen. Ett fem
ord langt fundament belastar forst vart arbetsminne innan vi far nagot att
hinga upp informationen pa4, vilket ér i lingsta laget (Melin 2004:69).
Dessutom innehiller rubriken redundant information. Ordet 7y férutsitter vi
nir ett av kriterierna fo6r att kunna skicka ut ett pressmeddelande just dr att
det ska innehélla en nyhet. Affarsmaiten pa Internet hade ocksa kunnat bytas ut

mot webbmiten, vilket hade gjort rubriken kortare.

Om vi ser till ingressen dr den omstandligt skriven med ett inskott samt en
relativ bisats (sozz-sats). Den forsta meningen riskerar dessutom att trotta ut

lisarna eftersom den nistan dr en identisk upprepning av rubriken.

En av journalisterna kritiserar vinkeln som pressmeddelandet antar.
Journalisten hade hellre sett att en kund uttalat sig om effekterna av att
anvinda den nya prismodellen Conference City. Det hade skapat bittre
trovirdighet och knutit an till vad Melin (2004:77) kallar buman touch — det vill

sdga att man lyfter fram en person eller ett foretag som far uttala sig.
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4.2.5 Pressmeddelande 5 (3,3 podng i medelbetyg)

Komposition

Pressmeddelande nummer fem har ett textmoénster bestaende av ett sidhuvud
som innehaller information om texttyp samt publiceringsort och -datum.
Direfter kommer en rubrik som upptar tva rader samt en ingress som ar fyra
rader lang. Efter ingressen foljer fyra rubriklGsa stycken, varav det andra ar ett
citat. Efter huvudtexten finns en boilerplate. Den har en rubrik och bestir av
sju rader text. Sist finns namn pa och kontaktuppgifter till personer pa
foretaget och dess PR-byra. Pressmeddelandet dr en A4-sida langt.

Textmonstret dr representativt f6r pressmeddelandet som texttyp.
Texten innehaller f6ljande drag:

Drag 1: Rubrik som sammanfattar/ska sammanfatta huvudbudskapet: ”Ny
tilldggstjdnst till Microtel Fleximo ger snabbare upplinkshastighet”.

Drag 2: Ingress som sammanfattar huvudbudskapet med fler detaljer sisom
tekniken bakom den nya tjinsten och varfér den dr bra.

Drag 3: Stycke 1 — beskrivning av skillnaden mellan den gamla och nya tekniken.
Drag 4: Stycke 2 — motiverande och konkretiserande citat frin en séljare pa
foretaget.

Drag 5: Stycke 3 — fler detaljer kring tjinsten sdsom pris och teknik.

Drag 6: Stycke 4 — fler detaljer kring tjinsten och vad den limpar sig for.
Drag 7: Uppmaning att man kan kontakta vissa personer f6r mer information.
Drag 8: Boilerplate med information om avsindaren Microtel.

Drag 9: Namn pé och kontaktuppgifter till personer pa Microtel och dess PR-byri.

Att déma av dragen kan vi konstatera att dispositionen ir en blandning av en

specificerande disposition och en orsaksdisposition.

Textbindning

Pressmeddelande fem innehaller cirka fem konnektiver sisom och, o7 och nar.
Aven om den logiska textbindningen (Melin 2004:15) ir bristfillig finns i
stillet en stark tema—rema-bindning. Ingressen ér ett exempel pé detta (rema

respektive tema dr understruket).
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Nu lanserar Microtel en ny tilliggstjanst till Microtel Fleximo. Den nya

tjinsten ger snabbare upplinkshastighet genom ny teknik som baseras pa

HSUPA (High-Speed Uplink Packet Access). Lésningen dr mycket anvindbar

for alla som littare vill kunna skicka mycket data till ett centralt system fran

exempelvis kameror ute i falt.

Meningslingd och meningsbyggnad

Pressmeddelande fem har en genomsnittlig meningslingd pa 16,6 ord. Det

kan jimf6ras med tidningsartikeln som har en genomsnittlig meningslingd pa

drygt 13 ord. Om Vi siitter in texten i en lix-rdknare far den ett virde pa 51,

vilket raknas som svar — normalt varde for officiella textet.

Ytterligare en dimension pa meningsniva dr meningarnas uppbyggnad. I

pressmeddelande fem har meningarna i genomsnitt nastan 3 ord i

fundamentet vilket dr det hogsta virdet vi sett bland de fem analyserade

pressmeddelandena.

Tabell 8. Antal ord per mening och antal ord i fundament.

Mening Ord per mening Ord i fundament Kommentar
1 9 1
2 18 3
3 23 1
4 30 1 1,4 riknas som tre
ord, Mbit/ sekund
raknas som tre
ord. > 25 ord
12 1
12 7
28 22 Direkt anféring, >
25 ord
18 2
9 2
10 22 2
11 18 3
12 21 2 Upprikning
13 8 1
14 13 1
15 30 1 > 25 ord
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16 23 1
17 10 1
18 7 2
19 5 2
Medelvirde 16,63 2,95

Lexikogrammatiska dimensioner

Efter att ha kategoriserat orden i texten kan vi konstatera att 23,5 procent av
orden dr verb och pronomen medan 22,5 procent av orden i texten ér
substantiv. Ur det perspektivet kan texten sdledes kategoriseras som verbal

snarare an nominal.

De ord som férekommer flest ganger i pressmeddelandet dr enligt en lix-
berakning Microtel, och, som, for, till, pa, i, pa, , en och Fleximo. Korta formord ér
overrepresenterade vilket ger pressmeddelandet en allmin karaktir. Nagot
annat som talar for detta dr de generellt sett hogertunga meningarna. Det som
drar ner virdet ir dock andelen langa ord dr som dr 37 procent enligt lix.
Detta ar ett hogt virde med Hellspong & Ledins matt matt (1997:71). De
manga sammansatta substantiven och dmnesspecifika termerna sisom
tilldiggstiainst, upplankshastighet, IP-adresser, tradbunden, mitdatainsamling och
érrstyrning dr ocksa nagot som talar fOr att pressmeddelandet har en specifik

karaktar.

Substantiveringar sasom dkning och tillampning fé6rekommer i texten men kan
inte anses vara nagot som karaktariserar den. Av 39 tidsb6jda verb ir 4
passiva. Detta ger ett virde pd ungefir 10 procent. Aspekterna ovan
tillsammans med en hég andel abstrakta substantiv (84 procent) ger texten en

nagot abstrakt karaktar.

Positiva viardeord
Pressmeddelande fem innehaller 18 positivt laddade virdeord sasom snabbare,
suveran, oslagbar, extremt, smidigt, ledande och enkelt. Ordet ny férekommer hela

fyra ganger 1 de forsta tre meningarna.

Fackord och termer

Pressmeddelande fem innehaller en hég andel fackord och termer:
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upplantkeshastighet, HSUPA, Mbit/ sekund, fasta publika IP-adresser, tradbunden
kommunikation, fjarrstyrda system, overforingshastighet, SIM-kort, terminal, trafik,
Turbo 3G, mitdatainsamling, M2M-kommunikation och telematiklisningar. Den hir
stora mangden fackord kriver att mottagaren har god forstaelse for amnet
eftersom de ger pressmeddelandet en mycket specifik karaktir.

Pressmeddelandet far ocksa kritik for detta av vissa journalister.

Layout

Pressmeddelande fem dr knappt A4-sida langt. Rubrik, ingress och
underrubrik dr markerade grafiskt genom att vara feta. Linkar dr ocksa
markerade grafiskt genom att vara understrukna. Styckena skiljs av fran
varandra med hjalp av blankrad. Alla dessa grafiska element underlittar f6r
skumlisning. Ur lisbarhetssynpunkt 4r raderna lite for lainga (15 centimeter)

och de hade med f6rdel kunnat goras kortare.

Stavning och skrivhormer
Pressmeddelande fem innehaller inga korrekturfel. Daremot anvinds

bindestreck i stallet for tankstreck i citaten.

Budskapsformedling

Eftersom rubrik och ingress dr de element som journalisterna uppger att de
liser forst i ett pressmeddelande, dr det av intresse om dessa uppfyller kraven
1 pressmeddelande fem. Om vi ser till rubriken innehaller den visserligen ett
verb, men detta kommer forst pa sjdtte plats 1 satsen. Ett fem ord langt
fundament belastar forst vart arbetsminne innan vi far ndgot att hinga upp
informationen pa, vilket ar 1 lingsta laget (Melin 2004:69). Dessutom
innehaller rubriken redundant information. Ordet #y férutsitter vi ndr ett av
kriterierna for att kunna skicka ut ett pressmeddelande just ér att det ska
innehalla en nyhet. Rubriken talar heller inte om vad det idr i tjinsten som ger

hégre upplinkshastighet.

Pressmeddelandet far emellertid positiv kritik for att det tar upp exempel pa
vad man kan anvinda tjansten till. Det bidrar till att sinka pressmeddelandets

annars ganska specifika och abstrakta karaktar.
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4.2.6 Pressmeddelandenas gemensamma drag

I det hir avsnittet presenterar jag det som édr gemensamt for alla fem
analyserade pressmeddelanden nir det giller layout, komposition och
textbindning, budskapsférmedling, meningslingd och meningsbyggnad,
lexikogrammatiska dimensioner, positiva virdeord, fackord och termer samt

stavning och skrivhormer.

Layout

Inget av de analyserande pressmeddelandena upptar mer dn en A4-sida (om
vi ser till rubrik, ingress och brédtext). Samtliga pressmeddelanden ar skrivna
med typsnitt Arial, storlek 10 punkter. Raderna dr lingre dn lisbarhets-
forskningens rekommendationer om en radlingd pa 13 centimeter. Alla
pressmeddelanden har i princip samma grafiskt sparsmakade utformning,
utan bilder eller figurer (med undantag for pressmeddelande nummer tvd som
innehaller en av journalisterna uppskattad punktlista). Bilder kan vara bra om
de hjilper till att underlitta ldsforstaelsen, men ska dock inte infogas i
estetiskt syfte (jfr Englund & Guldbrand 2004:171). Rubrikerna star i fetstil
precis som ingresserna och underrubrikerna. Linkarna dr understrukna enligt

praxis.

Komposition och textbindning

Samtliga pressmeddelanden har likartade textmonster och drag. Alla
innehaller ett sidhuvud med information om texttyp, publiceringsort och
publiceringsdatum. Alla har rubriker som upptar en eller tva rader. Det
genomsnittliga antalet stycken 4r 3, varav det forsta eller andra utgor ett (ofta
positivt virderande) citat. Sist f6ljer en s kallad boilerplate samt
kontaktuppgifter till nyckelpersoner pa foretaget eller till féretagets PR-byra.

Pressmeddelandena bestar i genomsnitt av 9 drag.

Samtliga pressmeddelanden har en disposition som 1 nigon man ir en
blandning av additiv temadisposition, specificerande disposition och
orsaksdisposition. Samtliga pressmeddelanden innehaller mellan 0 och 5

kausala konnektiver.
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Budskapsférmedling, meningslingd och meningsbyggnad

Tre av fem pressmeddelanden presenterar huvudbudskapet eller

kirnmeningen 1 fOrsta meningen av ingressen. De 6vriga tva

pressmeddelandena presenterar huvudbudskapet i den andra meningen.

Tva pressmeddelanden har en inledande mening som innehaller ett inskott,

men endast ett av dem sirar pa subjekt och predikat och ger saledes lisaren

mycket information innan det finita verbet kommer. Over lag har

pressmeddelandenas meningar i genomsnitt 2,5 ord i fundamentet. Med tanke

pé att arbetsminnet kan anses vara 6verbelastat vid 5 till 7 enheter fore det

finita verbet, kan pressmeddelandena inte anses ligga i riskzonen (Melin

2004:19).

Tabell 9. Medelvirden f6r de analyserade pressmeddelandena gillande

meningslingd och fundamentslingd.

Pressmeddelande Genomsnittlig Genomsnittligt antal ord i
meningslingd fundamentet
1 16,54 2,54
2 15,55 2,73
3 14,92 1,54
4 18,53 2,32
5 16,63 2,95
Medelvirde 16,43 2,46

Den genomsnittliga meningslingden dr 16,4 ord vilket innebir att textens

svarighetsgrad, sett till enbart denna aspekt, ungefir motsvarar tidningstext

(Hellspong & Ledin 1997:75). Det genomsnittliga lix-vdrdet for

pressmeddelandena dr 46,8 vilket ocksa bekriftar detta.
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Lexikogrammatiska dimensioner
Nir det giller de lexikogrammatiska dimensionerna kan man alltsa siga att

pressmeddelandena generellt sett ér:

* varken nominala eller sirpriglat verbala, utan snarare dr nagonstans
mittemellan eftersom andelen substantiv inte kan anses férekomma
pé bekostnad av verb och pronomen. Langa meningar orsakas lika
ofta av underordnade satser som samordningar.

* varken sdrpriglat specifika eller allmanna. Andelen linga ord och
fackord dr ganska ménga, vilket drar upp den specifika karaktiren.
Diremot finns det ett stort antal korta formord och hégertunga
meningar som bidrar till den allmidnna karaktiren.

* mer abstrakta dn vad de dr konkreta eftersom de dynamiska verben ir
ganska fa, liksom de konkreta substantiven och antalet férsta och
andra personens pronomen. A andra sidan innehaller press-

meddelandena fa passiva verb vilket stirker den konkreta karaktiren.

Diagram 1. Faktorer som pdverkar de lexikogrammatiska dimensionerna.

Pressmeddelande 1

Pressmeddelande 2
¥ Andel statiska verb

40 B Andel passiva verb

Pressmeddelande 3 39

¥ Andel linga ord
B Andel substantiv
Pressmeddelande 4 Andel|verb och pronomen
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Pressmeddelande 5

Att déma av diagrammet ovan kan vi se att pressmeddelandet med sdmst

betyg av de fem analyserade, enligt lisbarhetsforskningen 1 nagra avseenden



ar bittre dn det som fatt hogst betyg. Vad som ir gemensamt f6r
pressmeddelandena dr emellertid en hog andel statiska verb, en jamn
térdelning mellan verb + pronomen och substantiv samt en lag andel passiva
verb. Gillande ordlingden kan vi se att den varierar kraftigt mellan
pressmeddelandena och att det inte gar att utldsa nagon sirskild struktur i det

avseendet.

Positiva virdeord

Fyra av fem pressmeddelanden innehaller ordet /dande 1 boilerplaten. Det ar
oklart huruvida detta sinker eller 6kar trovirdigheten for pressmeddelandet.
Att doma av vad journalisterna i den hir studien anser om positivt laddade
virdeord kan man dock tinka sig att ordet far motsatt effekt 4n den avsedda
eftersom det kiinns uttjatat och férekommer ovanligt ofta. Over lag innehéller
de analyserade pressmeddelandena relativt manga positiva virdeord; det
genomsnittliga antalet dr 13,8 stycken. Detta kan emellertid jamféras med ett
av de pressmeddelanden som fatt simst betyg vid betygsittningen, som

innehaller 25 positivt laddade virdeord.

Diagram 2. Antal positivt laddade virdeord. Pressmeddelande 5 (som fitt simst

betyg av de fem analyserade) innehéller stérst andel positiva virdeord.

<
Pressmeddelande 1 u 15 3404
Pressmeddelande 2 k 10 = Procentuellt varde
| 11349
1 E B Antal positivt laddade
8 . d d
Pressmeddelande 3 | 210 virdeor
1 Antal ord
Pressmeddelande 4 k 18 J 355
{]
—
Pressmeddelande 5 315
I‘/J 1 / 1
0 10 20 30

Som vi kan utldsa av diagrammet innehaller de pressmeddelanden med simst

betyg (pressmeddelande 4 och 5) storst andel positiva virdeord medan de tva



pressmeddelanden med bist betyg (pressmeddelande 1 och 2) innehaller

minst andel positivt laddade virdeord.

Fackord och termer
Pressmeddelandena innehaller en hel del fackord, vilket emellertid ar vintat

eftersom pressmeddelandena ir inriktade pa damnet teknik.

Stavning och skrivhormer
Pressmeddelandena ir 6ver lag rittstavade och foljer generellt sett
skrivreglerna, med undantag f6r vissa pratminus samt punktlistan i

pressmeddelande nummer tva.
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5 Slutsatser och diskussion

I det hir kapitlet drar jag de stora slutsatserna, besvarar mina forsknings-
fragor, diskuterar mina resultat samt resonerar kring studiens reliabilitet och

generaliserbarhet.

“lournalister dr trotta, lata och mdste ta beslut snabbt.”

Ovanstaende ir ett citat fran en journalist som lite skimtsamt sammanfattade
forutsittningarna for arbetet pa redaktionen. Hans ord far utgdra startskottet

tor det hir avslutande kapitlet.

Om vi forutsitter att journalisten dr trott pa mangden pressmeddelanden som
kommer varje dag, trott pa jargongen som foretagen anvander nir de skriver
och att han eller hon samtidigt dr utsatt f6r hard tidspress, inser vi att det
finns en del faktorer att férhalla sig till nar man skriver ett pressmeddelande.
Forst och frimst maste pressmeddelandet vara anpassat till mottagaren.
Kanske dr det den stOrsta slutsatsen vi kan dra av den har studien. Men vilka
andra slutsatser kan vi dra? For att underlitta resonemanget upprepar jag de

fragestillningar som jag presenterade i avsnitt 1.4

1. Vilka problem ser journalisterna med dagens pressmeddelanden?
Den allminna tendensen tycks vara att journalisterna anser att foretag och
PR-byréer inte dr tillrdckligt lyhorda nir det galler pressmeddelande-
kommunikationen. Om det ska rada ett fortsatt 6msesidigt behov, kan PR-
konsulterna inte anvinda ett abstrakt marknadssprak dir budskapet gar
torlorat pa grund av for langa och tillkranglade ingresser, en massa positiva
virdeord och en rad obegripliga termer. Avsindarna maste stélla sig fragan:
Vilka kommunicerar vi med? Forst nir den fragan dr besvarad kan de ligga
informationen och spraket pa ritt niva. Det som emellertid 4r anmarknings-
virt dr att PR-konsulterna i teorin tycks vara medvetna om hur de borde
skriva, men att andra faktorer fir spela in under den verkliga produktionen,

vilket gor att slutprodukten inte Gverensstimmer med riktlinjerna. Dessa



faktorer skulle jag girna se att ndgon annan sprakkonsultstudent undersokte

narmare i framtiden.

2. Vilka textuella drag innehaller de pressmeddelanden som
journalisterna foredrar att anvinda?

Trenden bland de intervjuade verkar vara att journalisterna generellt sett tar
emot konkret och saklig information enkelt uppstilld i en punktlista hellre dn
ett artikelliknande och malande pressmeddelande fyllt av virderande ord. Pa
en mer detaljerad niva kan vi konstatera att rubriken 4r viktig 1 ett press-
meddelande. Det dr den journalisten ser f6rst — men ocksa pa den som
journalisten avgér om det dr virt att fortsitta ldsa. Till skillnad fran vissa
rekommendationer behover rubriken, enligt journalisterna, nédvindigtvis inte
vara underfundig, utan hellre sammanfattande och saklig sa att budskapet gar

fram direkt.

Platzack konstaterar att om vi liser en text och finner den for svar, ligger vi
ofta den ifran oss utan att ldsa fardigt (1974:150). Med vetskap om detta inser
vi att PR-konsulter och féretag inte har rad att skriva abstrakt, obegripligt och
otillgingligt eftersom det da finns en stor risk att journalisterna trycker pa
delete-knappen. Journalisterna vill ha siffror, exempel, motiveringar och

personer att hinga upp informationen pa.

Man kan inte kommunicera med ett dagisbarn pa samma sitt som man
kommunicerar med en kirnfysiker. I likhet med detta kan man inte
kommunicera med alla journalister eller tidningar p4 exakt samma sitt. Aven
om det kanske kostar lite mer att producera tva versioner av en text dn bara
en, ir det betydligt mer kostsamt att skicka ut en text till fel mottagare. Det
kan inte bara fi noll effekt, utan dven motsatt effekt, sisom aversion eller
ilska. Aven om PR-konsulten skickar ett anpassat pressmeddelande nista

gang, kan foértroendet och relationen med journalisten redan ha forstorts.

3. Hur avspeglas klarsprik och begriplighet i de pressmeddelanden
som journalisterna féredrar?

Det finns manga klarspraksrekommendationer som inte bara ir tillimpbara
pé informativ myndighetstext, utan dven pa pressmeddelandet som texttyp.
Samtidigt finns det flera aspekter av begriplighetsforskningen som inte verkar
ha samma stora betydelse for pressmeddelandet och journalisterna som de

har f6r andra texttyper och ldsare. Detta kan naturligtvis ha manga orsaker,
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men min personliga gissning ir att journalisterna dr vana ldsare av
pressmeddelanden och att de dérfor utvecklat strategier for att ta sig igenom

och forsta dem oavsett sprik och utformning.

Att déma av resultatet fran bade intervjuerna och textanalysen ar det framfér
allt principerna om att presentera det viktigaste forst, att skriva kirnmeningen
tidigt, att formulera informativa rubriker och att ha korta fundament, som
Overensstimmer mest med begriplighetsforskningen och klarspraks-
rekommendationerna. Ett ligt antal passiva verb och relativt korta meningar
ar ytterligare en dimension som stimmer vil 6verens med teorierna om
begriplighet. Det tycks emellertid vara viktigare att sitta verbet tidigt dn att

skriva korta meningar.

Det som stimmer minst 6verens med klarspraksrekommendationerna ér
avsaknaden av ett direkt tilltal (du-tilltal) och en tydlig avsindare (girna
omnamnd som “vi” eller oss”). I 6vrigt tycks spraklig variation och en

lagom mingd klarsprak vara det som avsindaren bor efterstriva.

4. Staimmer de rekommendationer som finns f6r pressmeddelanden
overens med journalisternas 6nskemal?

Svaret pa fragan dr bade ja och nej. For att precisera detta har jag samlat bade
Karaszis (2004:208-209) och Ehrenberg-Sundins m.fl. (2003:151-153)
skrivrekommendationer nedan for att antingen bekrifta, dementera eller
modifiera raden. De skrivrdad som i princip ar identiska med varandra har jag

slagit thop till ett.

Pressmeddelandet bor vara utformat pa samma sitt som reportrar utformar
sina artiklar.

Det finns inget tydligt svar pa den hir fragan. Praxis verkar vara att skriva
pressmeddelanden som liknar artiklar. Journalister hidvdar emellertid att ett
pressmeddelande med férdel kan utformas mer som punktuppstilld fakta. Som
skribent handlar det didrfér om att géra en mottagaranalys for att ta reda pa vad

journalisten féredrar f6r typ av format.

Helst ska huvudpoingen och det viktigaste komma forst, dérefter
forutsittningar och konsekvenser.

Det stimmer i allra hgsta grad. Det ér viktigt att inte dra ut pd huvudpodngen. Men
dven om huvudbudskapet ska komma tidigt, betyder inte det att man fir utelimna
férutsittningar och konsekvenser. De dr viktiga f6r att underbygga och motivera

péstiendena.
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Innehallet ska f6lja principen om fallande viktighet sa att man vid publicering
kan stryka information fran slutet.

Ja, men helst bér man sovra bland informationen och plocka bort det som ér
onddigt. Om journalisten vill ha mer information kan han eller hon ta kontakt med

personerna som for det mesta finns angivna.

Pressmeddelandet far inte se ut som reklam f6r det egna féretaget, utan ska
vara sa sakligt som méijligt.

Det hir stimmer 6verens med journalisternas asikter. Det dr viktigt att inte blanda
ihop marknadskommunikation och presskommunikation. Journalisternas officiella

uppdrag ir att granska och f6rmedla information, inte att publicera féretagsreklam.

Pé en spraklig niva ska texten inte innehélla virdeord, men heller inte
fackuttryck, férkortningar eller utlindska ord.

Réiden stimmer i princip, 4ven om de ir generaliserande. Virdeorden ar bara
befogade om man kan motivera varfr ndgot ér jittebra. Fackuttryck fungerar om
man skickar pressmeddelandet till en journalist som 4r vil insatt i imnet.

Foérkortningar och utlindska ord ogillas generellt av journalisterna.

Spriket ska helst vara sa kort och koncist som méjligt samt vara aktivt och
enkelt.
Det stimmer, men korthet far inte gi ut 6ver nédvindiga exemplifieringar eller

motiveringar.

Meningarna ska helst inte vara lingre 4n 25 ord.

Meningarna kan vara lingre dn 25 ord, men det dr viktigt att tinka pa att verbet
kommer tidigt s4 att det finns ndgot att hinga upp informationen pa. Det 4r ocksd
bra att se 6ver sa att det inte finns ndgra inskott eller langa inskjutna bisatser i

meningarna som gér dem onddigt langa och krangliga.

Detaljer som till exempel publiceringsdatum, rubrik, ingress, citat, och
kontaktuppgifter ska finnas med.

I princip kan man f6lja den hir regeln, men det dr bra att tinka pa att citaten inte ska
finnas for citatens egen skull, utan for att personen bakom citatet verkligen har nagot
att siga. Aven om citaten littar upp ldsningen, finns det samtidigt ingen anledning att

gbra texten onddigt ling genom att stoppa in meningslésa anforingar.

Man maste vara noga med vad man skickar ut f6r nyheter och vid vilken
tidpunkt man gor det.
Det stimmer. Avsidndaren uppmanas att vara kritisk och inte skicka ut nagot i

onddan. Tidpunkten spelar stor roll, sirskilt om nyheten ir liten.
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Antingen kan man som avsindare sikta pa att skriva en artikel som i princip
kan tas in i tidningen i obearbetat skick, eller sa kan man skicka ivig en
intressevickare.

Det beror pé vilken tidning man skickar pressmeddelandet till. Journalisterna i den
hir studien féredrar intressevickare s att de kan skriva ndgot eget reportage kring
dmnet. Om nyheten ér liten, kan de dock tinka sig att tvitta och plocka in
pressmeddelandet som en notis. Vissa journalister anser att det ligger viss prestige i

det hela eftersom det dr journalistens uppgift att skriva och granska informationen —

inte publicera nigonting fran firdigskrivet rakt av. Som avsindare dr det déirfor klokt

att vara forsiktig sa att man inte trampar nagon journalist pa tarna.

Pressmeddelandet b6r ha en rubrik som ir ’fyndig och vilformulerad’.
En vilformulerad rubrik 4r A och O, men den behéver inte nédvindigtvis vara
fyndig. Som skribent ska man inte skriva for slutanvindaren (tidningslisaren), utan

for journalisten.

Huvudsaken ir att det finns en nyhetskrok att hinga upp pressmeddelandet
pa.
Ja —annars 4r det inte virt att skicka ut ett pressmeddelande. Journalisterna

efterfrigar 6ver lag stérre forsiktighet under nyhetsvirderingen.

En ingress, brodtext och kontaktuppgifter dr ocksa obligatoriska element.
Man ska svara pa fragorna vem? vad? varfor? nir? och hur?

Det stimmer — och frdgorna ska girna besvaras si tidigt som méjligt.

Texten ska vara kort.
Min undersékning visar att de pressmeddelanden som fatt hégst betyg ér relativt

korta; ungefir en A4-sida (sett till rubrik, ingress och brodtext).
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Resultatens reliabilitet och generaliserbarhet

Det hir dr en C-uppsats. Det har betydelsen att min studie inte haft
mojligheten att inrymma alla aspekter av pressmeddelandeproduktionen som
jag pa forhand hade 6nskat. Formodligen hade resultatet blivit annorlunda,
eller atminstone mer nyanserat, om jag hade haft lingre tid pa mig att
undersoka spriket i pressmeddelandekommunikationen. Den tidsbegrinsning
som tio veckor innebdr, har alltsa tvingat mig att avgrinsa min analysmodell
till att beréra de punkter 1 texten som jag personligen ansett vara mest
intressanta och maoijliga att underséka. Vidare har det mojligen betydelse att
alla pressmeddelanden i den hir studien kommer fran en och samma
kommunikationsbyra. Kanske, men inte alldeles sikert, hade resultaten sett
annorlunda ut om jag i stillet valt att titta ndrmare pa trettio press-
meddelanden fran ett antal o/ka kommunikationsbyraer. P4 samma sitt kan
man tinka sig att resultaten sett annorlunda ut om mina informanter varit

tirre eller fler till antalet. Mina resultat maste alltsa tolkas i ljuset av detta.

Hursombhelst 4r mina informanter en gedigen skara om femton personer —
manga med lang erfarenhet av att jobba som journalister. De har dessutom
olika bakgrund och olika utbildning och de arbetar vid totalt atta olika
tidningsredaktioner i Sverige. Mina intervjuer har dessutom varit grundliga, de
har skett i journalistens egen arbetsmiljé och materialet som analyserats har
varit stort till omfanget. Férutom detta har jag tagit hinsyn till avsindaren
och genom en intervju med en PR-konsult fors6kt att ge en nyanserad bild av
relationen mellan PR-konsulten och journalisten. Jag har alltsa inte tagit
nagons parti medvetet, vilket borde bidra till studiens trovardighet. Alla dessa
aspekter gor att mina resultat vilar pa manga olika personers uttalanden och
asikter samt pa ett antal olika skribenters sitt att skriva pressmeddelanden om
en rad olika dmnen vid manga olika tidpunkter. Detta torde ha betydelse f6r

studiens reliabilitet och generaliserbarhet.
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