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Resymé:

| denne rapporten, finansiert av Radet for anvendt medieforskning, drgfter vi begrepene virksom-
hetens sosiale kapital og journalistisk kvalitet. Vi bruker Journalistundersgkelsen 2012 til 3 lage et mal
for redaksjonenes sosiale kapital, samt ett for journalistisk kreativitet og ett for jobbengasjement.
Journalistenes jobbengasjement bruker vi som en tilnserming til 8 male produktivitet. Pa grunnlag av
Kvalitetsundersgkelsen 2012 lager vi et mal for journalistisk kvalitet.

Vi haridentifisert 117 redaksjoner i de to undersgkelsene, aggregert maleresultatene til redaksjonsniva
og koplet undersgkelsene sammen. | analysene vare finner vi at redaksjoner med hgy sosiale kapital
har utgivelser med bedre journalistisk kvalitet enn andre. Den journalistiske kreativiteten og
produktiviteten er ogsa bedre i disse redaksjonene. Analysene viser ogsa at redaksjonens sosiale
kapital, sammen med journalistisk kreativitet, har betydning for den journalistiske kvaliteten pa de
redaksjonelle produktene.

Emneord
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Forord

| disse dager feirer vi Grunnlovens 200-arsjubileum, og vart demokratis historie, status og framtid star
pa agendaen. Vi gnsker med denne rapporten, som blant annet ser pa hvordan redaksjonenes sosiale
kapital virker inn pa den journalistiske kvaliteten pa det redaksjonene utgir, & yte en skjerv til
diskusjonen om hvordan vi skal hegne om vart demokrati.

Denne rapporten er finansiert av Radet for anvendt medieforskning (RAM). Med midlene fra RAM har
vi kunnet sette sammen og gjgre analyser av to undersgkelser; var fgrste takk gar derfor bade til RAM
og de journalistene og redaktgrene som har svart pa Journalistundersgkelsen 2012 og Kvalitets-
undersgkelsen 2012. Den fgrstnevnte undersgkelsen er det Norsk Journalistlag som star bak, og den
andre har Norsk Redaktgrforening og Norsk Journalistlag samarbeidet om.

Uten arbeidsmiljgutvalget i Norsk Journalistlag, med Finn Vaga, Anne Berit Larsen, Jan Bgrge Leirvik,
Andreas Nielsen og Trond Idas, hadde det verken blitt sgknad til RAM eller rapport. Takk for deres
innsats. En takk gar ogsa til Harald Djupvik ved TNS-Gallup, som har vart oss behjelpelig med a
tilrettelegge dataene fra Kvalitetsundersgkelsen for oss.

Arbeidsforskningsinstituttet, september 2014

Asbjgrn Grimsmo Hanne Heen
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Sammendrag

| denne rapporten innleder vi med & se pa medienes og journalistikkens samfunnsoppdrag; en fri og
uavhengig presse har i oppgave a informere, vaere vaktbikkje og medvirke til debatt om viktige
samfunnsspgrsmal. Vi drgftet ogsa begrepet journalistisk kvalitet, og her sa vi i litteraturen en stor
samstemthet om at journalistikk av god kvalitet er et viktig element i vart demokrati.

Vi drgfter ogsa begrepet virksomhetens sosiale kapital med utgangspunkt i et arbeid gjort Olesen og
forskerkollegene hans ved Nationalt forskningscenter for arbejdsmiljg i Danmark (Olesen m.fl., 2008).
Her understrekes at sosial kapital er en kollektiv ressurs, knyttet til relasjonen mellom medlemmene i
organisasjonen, ikke enkeltpersoner. Den sosiale kapitalen bestar av tre elementer: samarbeid og
samarbeidsevne, tillit og rettferdighet. | arbeidet referert til over, argumenteres for at virksomhetens
sosiale kapital pavirker kvaliteten, kreativiteten og produktiviteten i bedriften.

Med utgangspunkt i to spgrreundersgkelser, den ene til journalister (Journalistundersgkelsen 2012),
den andre til journalister og redaktgrer (Kvalitetsundersgkelsen 2012), har vi testet om redaksjonens
sosiale kapital pavirker den journalistiske kvaliteten, den journalistiske kreativiteten og produkt-
iviteten i redaksjonen. Analysene viste at redaksjonenes sosiale kapital pavirket alle disse tre
forholdene; dess mer sosial kapital som fantes i en redaksjon, dess bedre kvalitet, kreativitet og
produktivitet.

Vi har ogsad analysert hvilke forhold som har betydning for journalistisk kvalitet og funnet at
redaksjonens sosiale kapital og journalistisk kreativitet begge har betydning for kvaliteten pa det
redaksjonelle produktet. Vare funn tyder pa at det ikke er noen sammenheng mellom journalistisk
kvalitet og produktivitet.

Mediebransjen og journalistikken er i endring. Enkelte kaller det som skjer av digitaliseringen og
sviktende inntekter for en medierevolusjon®. Med internett, sosiale medier og blogger endrer ogsa
publikums rolle og mediebruk seg?. Endringene innen mediebransjen vil etter all sannsynlighet fa store
konsekvenser for rammebetingelsene redaksjonene arbeider innenfor. Disse endringene vil ogsa
pavirke redaksjonenes muligheter til & opprettholde eller videreutvikle den sosiale kapitalen. Om det
blir mindre sosial kapital i redaksjonene, kan den journalistiske kvaliteten bli forringet og mediene vil
dermed fa mindre mulighet til 8 ivareta samfunnsoppdraget.

1 Konsernsjef Didrik Munch: http://www.aftenposten.no/meninger/debatt/Medierevolusjonen-Akrever-omstilling-6983145.html#.U-
10ak2KC70

2 NOU 2010: 14: Lett & komme til orde, vanskelig a bli hgrt — en moderne mediestgtte
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1.Innledning

Mediebransjen og journalistikken er i endring. Stikkordsmessig kan man si at nettbasert produksjon
har dpnet nye muligheter for journalistiske produkter. Mange papiraviser sliter med fallende
opplagstall. Eierkonsentrasjonen er blitt sterkere og kravene til inntjening gker samtidig som
tradisjonelle inntekter f.eks. fra rubrikkannonser ikke lenger ngdvendigvis kommer journalistikken til
gode. Journalistenes arbeidsmiljg pavirkes ogsa. Nedbemanninger gker ofte arbeidsmengden, og ny
teknologi har gjort det mulig a veere tilgjengelig dggnet rundt. Et spgrsmal som reiser seg, er hva disse
endringene betyr for kvaliteten pa det som produseres, ikke minst pa ivaretakelsen av medienes
samfunnsoppdrag. Er det slik at vekten som na legges pa gkonomi, vil gjgre det vanskeligere a
opprettholde den journalistiske kvaliteten, eller er det tvert imot slik at dette i stedet vil fgre til hardere
prioritering og derved en bedre avis, blant annet fordi slappe og likegyldige artikler ikke er interessant
for leserne og derfor heller ikke Ignnsomt for avisene3?

| denne rapporten skal vi se hvilken betydning forhold innen den enkelte redaksjon har pa kvaliteten
av det som produseres. Mer spesifikt vil vi se pa forholdet mellom det som kan kalles redaksjonens
sosiale kapital og journalistenes vurdering av kvalitet, kreativitet og jobbengasjement. Bakgrunnen for
dette, er at det er i den enkelte redaksjon det journalistiske produktet utformes. Hva som skjer i
redaksjonen, vil derfor ha avgjgrende betydning for produktet. Eksterne krav vil alltid transformeres
til konkrete oppgaver og Igsninger, og dette skjer for en stor grad i redaksjonene. Redaksjonen blir
mellomleddet mellom den enkelte journalist, som i denne sammenheng kan ses pa som produsenten,
og de produksjonskravene som gjelder kvalitet og kvantitet. Hva som skjer i redaksjonene blir derfor
av sentral betydning for utviklingen i bransjen.

Vi skal ta utgangspunkt i det som kalles sosial kapital og som kan ses pa som et uttrykk for samhold i
redaksjonen, og se i hvilken grad dette har betydning for kvalitet, produktivitet og kreativitet. Dette
gjores ved a analysere data fra to tidligere undersgkelser, Journalistundersgkelsen 2012 og Kvalitets-
undersgkelsen 2012, Det redegjgres naermere for undersgkelsene i kapittel 4. Fgr vi gar lgs pa de
konkrete analysene, vil vi imidlertid si litt om begrepene journalistisk kvalitet og sosial kapital.

Rapporten er delt i to bolker. Fgrste del bestar, i tillegg av denne innledningen, av et kapittel om
begrepet journalistisk kvalitet og ett som omhandler begrepet sosial kapital generelt og virksomheters
sosiale kapital spesielt. Andre del omfatter utviklingen de mal vi trenger for a se pd sammenhengene
mellom redaksjonenes sosiale kapital, journalistisk kvalitet, kreativitet og produktivitet, og de konkrete
analysene vi gjgr. Disse er relativt tekniske, men vi har dem med fordi vi gnsker a vise tydelig hva vi har
gjort og hvordan vi har tenkt. | hap om a gke lesbarheten har vi lagt en del figurer og tabeller i et
vedlegg. Vi avslutter med en drgfting av resultatene i rapporteni et stgrre, samfunnsmessig perspektiv.

3 Tidligere sjefsredaktgr i Bergen Tidende. Sitert i Omdal m.fl., 2013)

4 Undersgkelsen ble utfgrt sent pa aret, og ble presentert i 2013. Den kalles derfor Kvalitetsundersgkelsen 2013. Vi referer til den som
Kvalitetsundersgkelsen 2012.
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2. Journalistisk kvalitet

| dette kapitlet vil vi diskutere hva som menes med journalistisk kvalitet, samt se litt pa hvilken
betydning noen av endringene i mediebransjen kan ha for kvalitet. Et spgrsmal er om endringene i
bransjen endrer betingelsene for & oppna kvalitet i tradisjonell forstand, og om dette vil gjgre at
begrepet journalistisk kvalitet far et annet innhold.

Tradisjonelt sett har journalistisk kvalitet minst tre aspekter; samfunnsoppdraget, produktets
salgbarhet og handverksmessige forhold.

Samfunnsoppdraget

Som utenforstdende, tenker man gjerne pa medienes samfunnsrolle eller ssmfunnsoppdrag, nar man
hgrer ordet journalistisk kvalitet. Dette er blant annet beskrevet i fgrste avsnitt i pressens “Veer
Varsom-plakat” . Der star det at en fri, uavhengig presse er blant de viktigste institusjoner i et
demokrati og at pressen skal ivareta viktige oppgaver som informasjon, debatt og samfunnskritikk.
Pressen har rett og plikt til a informere om det som skjer i samfunnet og avdekke kritikkverdige forhold.
Medieforskere deler gjerne opp samfunnsoppdraget i tre elementer: Informasjonsfunksjonen,
vaktbikkjefunksjonen som spesielt gjelder i forhold til mektige institusjoner, organisasjoner og
enkeltmennesker, og arenafunksjonen som innebaerer at mediene skal sikre plass for og aktivt
medvirke til debatt om viktige samfunnsspgrsmal (Naess, 2012).

Dette oppsummeres ofte i fglgende fem profesjonsnormer:

e Public service: Journalister virker i samfunnets tjeneste som vakthunder og formidlere av
informasjon

e Objektivitet: Journalister skal opptre upartisk, ngytralt, objektivt og rettferdig, og derved
troverdig.

e Autonomi: Journalister ma veaere selvstendige og uavhengige

e Aktualitet: Journalister er opptatt av det umiddelbare og fokuserer pa aktualitet og hastighet
i sin rapportering

e Etikk: Journalister har en etisk bevissthet som styrker deres legitimitet®.

Til dette er a si at noen av punktene kan sta i motsetning til hverandre, f. eks hastighet og grundighet.
Det andre er at alle handler om den enkelte journalist, ingen ting om redaksjoner og/eller rammevilkar.

Samfunnsoppdraget som kvalitetskriterium er normativt og fremstar som noe a strekke seg etter. Det
er enighet om at avslgring og kritikk er journalistiske idealer, selv om bare en liten andel av det som
presenteres kan sies a veere avslgrende eller kritisk. (Olsen, 2013). Samfunnsoppdraget er ogsa
abstrakt i den forstand at retningslinjene som ligger her, er relativt generelle, og det vil alltid kunne
diskuteres i hvilken grad det er oppfylt eller ikke. Innholdet i begrepet vil ogsa variere avhengig av type
redaksjon. Et spgrsmal som kan reises er om samfunnsoppdraget ogsa kan omfatte det a veere
kulturbaerer i samfunnet, og kanskje spesielt i lokalsamfunnet, eller om det bare er den mer kritiske og
kanskje politiske oppgaven som faller inn under samfunnsoppdraget (Olsen, 2013).

5 http://www.nj.no/no/Journalistikk/Etikk/Var Varsom-plakaten/, hentet 25/6-2014
6 Ragnhild K. Olsen, 2013
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Et annet spgrsmal er i hvilken grad samfunnsansvaret faktisk ivaretas, og balanseres i forhold til andre
hensyn. At noe er vesentlig, er for eksempel sentralt hvis man spgr journalister om hvordan de forstar
begrepet kvalitet, men i praksis er vesentlighetskriteriet forhandlingsbart i det daglige arbeidet og blir
delvis underordnet andre hensyn. Samfunnsoppdragets krav om vesentlighet blir redusert til en av
mange utvalgsmekanismer og taper ofte mot andre typer krav (Bjerke, 2013). Journalistene selv mener
ogsa at det blir stadig trangere kar for journalistenes samfunnsoppdrag. | journalistundersgkelsen 2012
ble journalistene presentert for fglgende pastand: "Det blir stadig trangere kar for journalistenes
samfunnsoppdrag”. 22 % av journalistene sa seg helt enige i dette utsagnet og 38 % var delvis enig.
Bare 10 % var helt eller delvis uenig (Grimsmo & Heen, 2013). | den grad disse tallene avspeiler den
faktiske realiteten, er det grunn til bekymring.

Det at mediene har en slik samfunnsrolle, gir dem ogsa visse privilegier. De har gjennom sin pro-
fesjonsetikk flere unntak fra den moralen som gjelder folk flest, og de har ogsa gkonomiske privilegier
i forhold til andre bedrifter som for eksempel momsfritak og pressestgtte (Bjerke). Uten a vaere en
profesjon i en formell forstand, kan man derfor si at medienes og journalistenes forhold til samfunnet
ombkring har likhetstrekk med mer tradisjonelle profesjoner ved at de i stor grad er selvregulerende og
har privilegier knyttet til yrkesutgvelsen. Den profesjonelle eksklusiviteten utfordres imidlertid av at
det na er blitt sa mye enklere a fa publisert ogsa uten & ha en redaksjon i ryggen, for eksempel gjennom
blogger.

Produktets salgbarhet

| tillegg til & ivareta et samfunnsoppdrag er ogsa mediene markedsavhengige. Medienes marked er i
utgangspunktet todelt. P34 den ene siden ma de selge sine produkter til sine brukere (lesere, lyttere og
seere), og pa den andre siden ”selger” de disse til annonsgrene. | den senere tid er det ogsa et spgrsmal
om de enkelte mediene konkurrerer om eiere; om driftsmidler og investeringer. Et spgrsmal som
dukker opp, er om journalistikken er sa Ignnsom at det er verd a investere i den, eller er det mer penger
a hente ved a investere i andre medier, f. eks online rubrikktjenester, eller for den saks skyld, i helt
andre typer virksomheter?’ (Se ogsa Barland, 2012, Rgrvik & Nesheim, 2010).

| hvilken grad salgbarhet star i motsetning til ivaretakelse av samfunnsansvaret, er et empirisk
spgrsmal. Pa den ene siden har det 3 na fram til brukerne alltid veert sentralt for journalistikken, det
hjelper ikke hvor viktig og relevant det man skriver om er, hvis ingen leser det. Pa den annen side kan
det a tilfredsstille brukerne umiddelbare behov til enhver tid ga ut over serigsiteten. Samtidig kan
samfunnsmessig relevans og aktualitet bidra til at brukerne kjgper produktet. A veere kjent for gode
og avslgrende reportasjer kan veere et konkurransefortrinn.

Det er stor grad av enighet om at gkonomifokuset i redaksjonene na er stgrre enn tidligere (Omdal
m.fl., 2013, Grimsmo og Heen, 2013). Dette knyttes delvis til gkt konkurranse fra andre medier, men
det ser ogsa ut til at kravet om Ignnsomhet har gkt mange steder (Rgrvik og Nesheim, 2010).
Lennsomhet handler ikke bare om & ha mange kjgpere, men ogsa om hvilke utgifter produksjonen
medfgrer. Synkende medlemstall i Norsk journalistlag® tyder pa at antallet journalister er fallende, og
det er grunn til a tro at dette har betydning bade for hva som produseres og kvaliteten. Noen typer
journalistikk er mer arbeidskrevende, og derved mer kostbar enn andre. Gravejournalistikk, solid
arbeid med kilder, godt sprak og liknende, tar ofte lang tid, og er Isnnsomhetskravet for stort, er det
fare for at slikt arbeid nedprioriteres. Utenrikskorrespondenter fjernes og lokalkontorer legges ned. |

7 Redaktgr i «Ukeavisen Ledelse», Magne Lerg, antar for eksempel at Schibsted selger seg ut av avisbransjen i lgpet av fem ar fordi
avkastningen vil vaere for liten for eierne. (Klassekampen, 7/7-2014).

8 Jahn-Arne Olsen (2014): http://www.journalisten.no/node/41530
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tillegg synker antallet spesialmedarbeidere og generalistene overtar. Det er blitt faerre journalister som
felger et saksfelt over flere ar med alt det innebaerer av tillit hos kilder, evne til & bli oppmerksom pa
og forsta betydningen av ulike hendelser i en stgrre sammenheng osv. (Omdal, 2013). Dette gjgr at det
blir vanskeligere a opprettholde kvaliteten pa disse omradene.

Det pekes pa at markedshensyn integreres i journalistisk praksis pa nye mater. | en undersgkelse av
VG og det svenske Aftonbladet pekes det blant annet pa at nyhetsdekningen endres fra en vekt pa
”siste nytt”, som nettmediene er bedre p3, til en prioritering av egne nyheter og/eller egne vinklinger.
Stofftilfanget er ogsa blitt bredere med utviklingen av det som kalles service-journalistikk, der relevans
eller nytte for den enkelte leser star sentralt, og featurejournalistikk som gjerne er lengre og mer
gjennomarbeidete artikler og der hensikten er a by pa en god leseropplevelse (Barland, 2012).

Profesjonell kvalitet

| tillegg til kriteriene diskutert over, finnes det ogsa interne, handverksmessige krav til kvalitet. Denne
type kriterier handler om selve den journalistiske prosessen; fra idéutvikling og planlegging via
innsamling til bearbeiding og formidling (Olsen, 2013). Dette handler blant annet om kildekritiske
ferdigheter, kvalitetssikring av innhold og sprak. Et absolutt krav er at det som formidles ma fortelles
pa en lettfattelig og publikumsvennlig mate (Bjerke, 2013). Dette siste er apenbart helt i trad med
kravet om salgbarhet, men kan likevel ses pa som et krav knyttet til selve handverket.

Det er vanskelig a tenke seg at den storstilte nedbemanningen som har foregatt og ser ut til a fortsette,
ikke skulle ha betydning for den handverksmessige kvaliteten. | en undersgkelse blant journalister i
februar 2013, fryktet 69 % av et representativt utvalg av Norsk Journalistlags medlemmer at
nedbemanningen de siste arene i stor grad vil ga ut over den journalistiske kvaliteten. 47 % av
redaktgrene mente det samme. Blant journalistene trodde 66 % at det vil fa konsekvenser for sjekk av
kilder, 59 % trodde at det vil ha konsekvenser for spraket og 70 % trodde at det vil ha konsekvenser
nar det gjaldt & sjekke fakta®,°.

Det er verd 3 merke seg at dette ikke handler om i hvilken grad produktet er markedstilpasset i den
forstand at det nar ut til brukerne, men at det i vel sa stor grad handler om soliditeten i produktet. Det
at en artikkel er bygget pa et svakt kildearbeid, er oftest ikke umiddelbart synlig for leseren, men over
tid kan darligere kildearbeid fgre til mindre tillit til mediene, en tillit som allerede ser ut til a veere
ganske lav (Naess 2012).

9 http://voxpublica.no/wp-content/uploads/2013/09/Medievaner-journalister-2013.pdf, hentet 26/6-2014.

10 Tall fra Journalistundersgkelsen 2012: Pastand: Kvaliteten pa det journalistiske arbeidet forringes stadig: Helt enig 13 %, delvis enig 38 %,
delvis eller helt uenig 20%
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3. Om sosial kapital

Begrepet «kapital» henspeiler generelt pa en type ressurs en kan trekke pa for & oppna noe annet,
eller som er ngdvendig i produksjonen av noe annet. Om kapitalen forbrukes eller ikke i prosessen, er
et empirisk spgrsmal. Opprinnelig var kapital et rent gkonomisk begrep som handlet om materielle
ressurser. Begrepet sosial kapital ble fgrst brukt i 1916 i en bok om fattige menneskers ressurser til a
komme seg gjennom vanskeligheter. Begrepet ble brukt om den hjelp folk kunne mobilisere gjiennom
familie og venner (Hanifan, 1916 i Arnt Greve, 2000)). Begrepet gikk i glemmeboken fgr det fikk en
renessanse i 1980-arene, da det ble videreutviklet av blant annet Bourdieu (1986), Coleman (1988) og
Putnam (1995).

| felge Bourdieu finnes det tre former for kapital; gkonomisk, kulturell og sosial kapital som alle kan
omsettes til makt pa ulike arenaer. Han knytter sosial kapital til aktuelle eller potensielle ressurser som
kan knyttes til medlemskap i en gruppe som gir alle medlemmene tilgang til gruppens felles kapital
(Helsedirektoratet, 2010). Han ser pa sosial kapital (i tillegg til kulturell kapital) som noe som kan bidra
til 3 forklare overfgringen av gkonomisk kapital mellom generasjonene, og derved til & vedlikeholde
klassesamfunnet.

Coleman, som er gkonom, bruker begrepet sosial kapital for & knytte den rasjonelle aktgr sammen
med samfunnsmessige forhold og strukturer (Coleman 1988). Han understreker at sosial kapital er et
fellesgode innen gruppen som alle deltakerne kan trekke pa for a Igse individuelle problemer. Selv om
Bourdieu og Coleman har ulikt fokus, kan vi ikke se at det er noen ngdvendig motsetning mellom deres
bruk av begrepet.

Putnam (1995) skiller mellom sosial kapital som er knyttet til relasjoner som binder grupper sammen,
(bonding) og de som er knyttet til overgripende relasjoner mellom grupper (bridging). | tillegg snakkes
det nd om nivalenkende sosial kapital (linking) (Woolcock, 1998, i Endresen & Moe, 2012). Mange
forskere har arbeidet videre med begrepet, og det er etter hvert kommet mange teoretiske bidrag og
et utall er definisjoner presentert. Generelt kan begrepet forstas som gjensidig tillit og forpliktelser
innenfor nettverk som gjgr det mulig for enkeltaktgrer og sosiale fellesskap @ mobilisere ressurser og
Igse ut (andre) ressurser og Igse problemer (Endresen & Moe, 2012).

Selv om det har veert gjort mye forskning knyttet til begrepet sosial kapital, har det i liten grad veert
brukt innenfor arbeidsmiljgomradet (Olesen m.fl., 2008).

Virksomheters sosiale kapital

Begrepet sosial kapital kan brukes pa alt fra samfunnsnivaer til stgrre og mindre organisasjoner, og det
har ogsa vaert utviklet med hensyn pa bruk i bedrifter og andre virksomheter. Vivil her ta utgangspunkt
i et arbeid som er gjort av Nationalt forskningscenter for arbejdsmiljg (NFA) i Danmark (Olesen m.fl.,
2008). De bygger pa Putnams (1993) allmenne definisjon: Sosial kapital er de trekk ved en organisasjon,
f. eks nettverk, normer og tillit, som fremmer koordinering og samarbeid til det felles beste (Olesen
m.fl., 2008 s 39). De peker imidlertid pa at denne definisjonen ikke tar hensyn til den maktubalansen
som alltid finnes i en virksomhet der ledelsen har den formelle makten. For a ivareta maktaspektet,
inkorporerer de derfor begrepet “rettferdighet” i sin definisjon. | tillegg bytter de ut begrepet nettverk
med samarbeidsevne fordi nettverk, etter deres mening strekker seg ut over virksomheten, og de
mener at begrepet samarbeidsevne er bedre egnet til & beskrive dynamikken i relasjonene internt i
virksomheten.
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De kommer da frem til fglgende definisjon: ”Virksomhetens sosiale kapital er den egenskap som setter
organisasjonens medlemmer i stand til i fellesskap @ I@se dens kjerneoppgave. For a kunne Igse denne
kjerneoppgaven er det ngdvendig at medlemmene evner G samarbeide og at samarbeidet er basert pa
et hgyt niva av tillit og rettferdighet” (Olesen m.fl., 2008, side 8, var oversettelse, kursiv i originalen).

Forskerne peker pa at det ofte hevdes at et godt arbeidsmiljg bidrar til hgy produktivitet, men
koblingen kan vanskelig pavises direkte. Parallelt til Colemans (1988) ambisjon om & skape et begrep
som koblet sammen den rasjonelle aktgr med mer overgripende strukturer giennom begrepet sosial
kapital, mener de danske forskerne at virksomhetens sosiale kapital kan forklare sammenhengen
mellom arbeidsmiljg og produktivitet.

| definisjonen over ligger det at den sosiale kapitalen er kollektiv i den forstand at den er knyttet til
relasjonene mellom medlemmene i organisasjonen, ikke enkeltmedlemmene. Samarbeidet og
samarbeidsevnen er noe som et nettverk eller en gruppe bygger opp og utvikler over tid. Utviklingen
av et godt samarbeid og god samarbeidsevne vil vaere en ressurs - eller kapital - som bade ledelse og
ansatte kan hgste av for a Igse virksomhetens kjerneoppgave. Det er ikke snakk om et bytteforhold;
Om en journalist kan veksle inn innsatsen i et eller annet gode fra bedriften, vil dette i stgrre grad likne
pa en markedsrelasjon dem imellom. Den sosiale kapitalen omhandler de sosiale relasjonene og er et
felleseie og et fellesgode om den sosiale kapitalen er hgy.

Den sosiale kapitalen handler om maten tingene gjgres pa, og ikke hva som foregar i bedriften. Det vil
for eksempel alltid veere sma eller store konflikter pa en arbeidsplass. Sett i forhold til den sosiale
kapitalen er ikke innholdet eller temaet i konfliktene viktig, men hvordan de blir handtert. De
redaksjonene som har gode konflikthandteringsprosedyrer og mekanismer, kan sies & ha hgy sosial
kapital nettopp fordi de har innarbeidet gode mater a handtere sosiale relasjoner pa.

| fglge definisjonen har virksomhetens sosiale kapital fglgende tre elementer; samarbeid og
samarbeidsevne, tillit og rettferdighet. Disse tre elementene skal vi drgfte i det fglgende.

Medarbeiderne i en bedrift laerer & samarbeide og forsta hverandres situasjon og reaksjonsmgnstre i
det daglige arbeidet. | det konkrete samarbeidet gjgr de involverte seg erfaringer med for eksempel
nar, med hvem og pa hvilken mate ting bgr tas opp, hva som smgrer eller virker som sand i
samhandlingen med mer. Over tid vil det danne seg normer for samarbeidet, og disse mer eller mindre
tatt-for-gitt og uuttalte kjgrereglene tas opp i og blir etter hvert en del av arbeidskulturen.

Normene for samarbeidet, ofte individuelle forestillinger om at ”slik gjgr vi det hos oss”, kan gjgres til
gjenstand for felles refleksjon. Det kan for eksempel skje ved at et reportasjeteam evaluerer maten de
samarbeidet pa under oppdraget. Ved & diskutere samarbeidsforlgp vil normene bli forklart og be-
grunnet i en konkret sammenheng. De vil ogsa bli til felles normer ved at de involverte kan si ifra om
hva som fungerer godt og mindre godt i samarbeidsrelasjonene. Gjennom at alle deltar kan de i
reportasjeteamet, pa grunnlag av felles forstaelse, videreutvikle normene til gjensidige forpliktelser i
det videre samarbeidet.

Samarbeidsevnen dreier seg om i hvilken grad medarbeidere og ledelse klarer a koordinere seg mot et
felles mal og samarbeide for a Igse kjerneoppgaven i bedriften. Evnen til samarbeid er avhengig av tre
sett av relasjoner; de som binder medlemmene i en arbeidsgruppe eller avdeling sammen, de som
knytter arbeidsgrupper og avdelinger sammen, og forholdet mellom ledelse og ansatte. | fglge
forskerne ved NFA bgr det her veere en balanse; det at et reportasjeteam fungerer godt hjelper kanskje
lite pa kvaliteten pa det som skal leveres, hvis samarbeidet med desk og redaksjonsledelse er
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konfliktfylt. Samarbeidsevnen er pa en mate et verktgy som brukes i Igsningen av kjerneoppgaven, og
halter noen av samarbeidsrelasjonene vil det ga ut over produksjonen.

Mange journalister er avhengig av et utstrakt nettverk av kilder for a Igse kjerneoppgaven pa en god
mate, det & samle, sammenstille, analysere og presentere informasjon. De danske forskerne drgfter
noe, men legger ikke seerlig vekt pa samarbeidet og samarbeidsevnen med eksterne i forhold til
virksomheten. Slik sett favner ikke deres drgfting av hva samarbeidsevne er, forhold som kan vaere
viktige for journalister i deres arbeidshverdag.

Det kan i det forskerne ved NFA skriver vaere vanskelig a skille mellom hva som er basis for virksom-
hetens sosiale kapital og hva som er utfallet av at den sosiale kapitalen er hgy eller lav. Er for eksempel
det at journalistene i en redaksjon hjelper og stgtter hverandre et uttrykk for god samarbeidsevne,
eller er det en fglge av at samarbeidsevnen er god? Pa en tilsvarende mate omtaler forskerne et godt
psykososialt arbeidsmiljg som en forutsetning for & kunne utvikle hgy sosial kapital, samtidig som de
sier at hgy sosial kapital er en forutsetning for et bedre psykososialt arbeidsmiljg. Slik vi forstar de
danske forskerne er hgy sosial kapital i virksomheten et godt stykke pa vei det samme som et godt
psykososialt arbeidsmiljg. De inkluderer de psykososiale arbeidsmiljgfaktorene som omhandler
relasjoner og utelater de faktorene som er direkte knyttet til arbeidsoppgavene, for eksempel jobbkrav
og kontroll i arbeidet.

Som begrep favner virksomhetens sosiale kapital om bade arsaker, tilstand og virkninger. Forskerne
legger inn en tidsdimensjon og sier at gode samarbeidsrelasjoner og god samarbeidsevne vil i seg selv
fgre til mer samarbeid og bedre samarbeidsevne. Den sosiale kapitalen pavirker med andre ord de
daglige relasjonene pa arbeidsplassen i positiv retning og over tid vil det bygge seg opp mer sosial
kapital i form av bedre samarbeidsrelasjoner og bedre samarbeidsevne. | perioder hvor det
psykososiale arbeidsmiljget kommer under press, for eksempel under omorganiseringer i redaksjonen,
vil bade ledelse og ansatte kunne trekke veksler pa den sosiale kapitalen.

Med referanse til arbeidsmiljgforskningen sier forskerne ved NFA at den sosiale kapitalen i virksom-
heten pavirker den enkelte medarbeiders helse og trivsel. Det er i samarbeidet at meningen i arbeidet
dannes, og fellesskapsfglelsen med de pa jobben er en motivasjonsfaktor. Den journalisten som er viss
pa stgtte fra kolleger og sjefer om det skulle rgyne pa, og som opplever anerkjennelse og respekt fra
de rundt, vil fa pagangsmot til nye utfordringer. Det a oppleve “flyt” i samarbeidet og na mal gjennom
felles innsats, vil gi den enkelte journalist i reportasjeteamet en god fglelse av mestring.

De danske forskerne bygger pa Rousseaus arbeider omkring tillit: "Tillit er en tilstand hvor en
aksepterer egen sdarbarhet pd bakgrunn av positive forventninger til en annens hensikter eller
oppfarsel” (Rousseau et al. 1998, side 3, var oversettelse)

| folge Rousseau er det et slags pingpongforhold mellom tillit og risiko; risiko gir muligheter for tillit og
tillit forer til risikotaking. Tillit bygger pa en mer eller mindre bevisst vurdering av risikoen for 3 bli
pafgrt en eller annen form for tap eller skade i en relasjon. Kilden for risikovurderingen er usikkerheten
knyttet til hva den andre part har til hensikter eller vil gjgre. Det & anta at den andre part kan pafgre
en skade eller tap, er det samme som a innse at en er sarbar. | tillit ligger det derfor forventinger om
eller tro pa at den andre part ikke utnytter denne sarbarheten. Slike positive forventninger til hva den
andre part har til hensikt eller vil gjgre, fgrer igjen til en villighet til & veere sarbar og ta risken pa det
som relasjonen til den andre matte bringe. Det er denne velvilligheten som gjgr tillit til en tilstand.
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Olesen og kollegene hans ved NFA sier at samarbeidsevnen er avhengig av at samarbeidet er basert pa
et hgyt niva av tillit. Videre sier de at tillit ikke kan palegges eller kreves av noen, den ma skapes. Den
part som gnsker den andres tillit ma oppfere seg og handle pa en troverdig og tillitsskapende mate.
Dette kan for eksempel innebaere at man holder det som er avtalt, at en ikke utnytter den andres
sarbarhet, at en er lydhgr og tar den andres synspunkter serigst og at en lar ord og gjerning fglges ad.
Vi kan tenke oss det omvendte: Det er vanskelig bade a samarbeide med og 3 ha tillit til en journalist
som uansett hva andre sier kjgrer sitt eget Igp, som stadig gjgr helt andre ting enn det vedkommende
har lovet a gjgre, og som alltid skylder pa andre for ikke & ha levert som avtalt. Slik de danske forskerne
omtaler tillit, blir tillit en slags iboende egenskap ved samarbeidsrelasjonen.

Hva som er oppfattes som rettferdig er individuelt og vil derfor variere fra person til person.
Opplevelsen av rettferdighet er ogsa avhengig av konteksten vurderingen skjer innen. For eksempel
kan en journalist se pa lgnna som rettferdig sammenliknet med de andre i redaksjonen, men som
urettferdig sett i forhold til hva journalister i andre redaksjoner tjener. | arbeidsmiljgforskningen ser
det ut til & veere gjengs a dele inn kildene til rettferdighet i tre: fordelingsmessig rettferdighet, pro-
sessuell rettferdighet og interaktiv rettferdighet (Greenberg og Colquitt, 2005).

Den fordelingsmessige rettferdigheten dreier seg om hvordan for eksempel arbeidsoppgaver, fordeler
og ulemper, Ignn og andre belgnninger blir fordelt pa arbeidsplassen.

Den prosessuelle rettferdigheten handler om mulighetene til & delta i og pavirke de beslutningene som
leder fram til fordelingen pa arbeidsplassen. Forskningen om rettferdighet har vist at det ikke er nok
at goder og ulemper fordeles riktig, det ma ogsa ga riktig for seg.

Den interaktive rettferdigheten handler om hvordan de ansatte opplever a bli mgtt og behandlet pa
arbeidsplassen. Journalister, som andre, vil reagere negativt pa for eksempel a bli behandlet pa en
nedlatende mate.

Noen ganger opereres det ogsa med en fjerde form for rettferdighet; den informative rettferdigheten
som dreier seg om formen pa informasjonen og maten den spres pa arbeidsplassen. Andre sier at bdde
den informative og den interaktive rettferdigheten er underkategorier av den prosessuelle
rettferdigheten. En journalist som stadig blir feilinformert og kanskje opplever a bli truet gjennom den
informasjonen vedkommende far, vil ikke kunne delta i beslutningsprosessene pa lik linje med andre.

Det a bli behandlet pa en rettferdig mate pa arbeidsplassen er noe vi forventer som en del av den
psykologiske jobbkontrakten (Guest & Conway, 2003). Unfair behandling kan framsta som lgftebrudd
og fore til opplevd bedrag eller svik, og med dette utlgse sterke negative fglelsesmessige reaksjoner
blant de ansatte. Med negative fglelser i spill kan resultatet blant annet bli kompetanseflukt, forringet
kvalitet og en konfliktdrevet utvikling i bedriften. Pa den andre siden, de virksomhetene som holder
den psykologiske jobbkontrakten i hevd, har gjerne mer opplagte og produktive medarbeidere som
utviser hgy grad av medarbeiderskap (organizational citizenship). Med medarbeiderskap menes her
atferd og handlinger som "smgrer” det sosiale systemet i organisasjonen, slik som a hjelpe kolleger,
bry seg om deres ve og vel, stille opp og jobbe ekstra nar det trengs, overholde forpliktelser og ansvar,
legge ekstra flid i arbeidet og annet - ut over det som ligger i arbeidsoppgavene, arbeidsreglementet
og belgnningssystemet.
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4. Analysemodell og datagrunnlag
Vi har i avsnittene over sett pa innholdet i de tre pilarene i begrepet virksomhetens sosiale kapital;
evnen til samarbeid, tillit og rettferdighet. Olesen og kollegene hans ved NFA hevder at virksomhetens

sosiale kapital pavirker kvaliteten, kreativiteten og produktiviteten i bedriften. Sammenhengen kan
illustreres i fglgende modell:

Figur 1 Analysemodell

Kvalitet

Virksomhetens sosiale kapital

-Samarbeidsevne Kreativitet
-Tillit
-Rettferdighet

Produktivitet

Det vi skal gjgre i denne rapporten er a etterprgve pastanden om at virksomheter med hgy sosial
kapital har bedre kvalitet, stgrre kreativitet og hgyere produktivitet enn virksomheter med lavere
sosial kapital ogsa gjelder redaksjoner.

Vi har brukt to datakilder til vare analyser; Journalistundersgkelsen 2012 (Grimsmo, og Heen, 2013) og
Kvalitetsundersgkelsen 2012, Journalistundersgkelsen er et resultat fra et samarbeidsprosjekt
mellom Norsk Journalistlag (NJ) og Arbeidsforskningsinstituttet. TNS-Gallup har hatt oppdraget med a
gjennomfgre Kvalitetsundersgkelsen for Norsk Redaktgrforening (NR) og NJ2.

Journalistundersgkelsen 2012 bruker vi for & utvikle mal for samarbeidsevne, rettferdighet og tillit i
redaksjonene, dvs. faktorene som inngar som elementer i virksomhetens sosiale kapital. Denne
undersgkelsen brukes ogsa for a lage mal for produktivitet og kreativitet. Kvalitetsundersgkelsen 2012
brukes for a lage et mal pa journalistisk kvalitet.

Som mal pa produktivitet vil vi bruke journalistenes jobbengasjement. Journalistenes jobbengasjement
er et indirekte mal pa produktivitet, men vi vet fra forskningen at engasjerte medarbeider har en
hgyere produktivitet (Bakker, 2011). Hva som er kreativitet strides de leerde om; i denne sammen-
hengen vil vi bruke resultater fra Journalistundersgkelsen og se i hvilken grad journalistene har
mulighet til 3 veere kreative i arbeidet.

Pa grunn av anonymiseringen har vi ikke hatt mulighet til & kople sammen disse to undersgkelsene pa
individniva, men det har vaert mulig pa redaksjonsniva. Vi har derfor tatt for oss redaksjoner som er

1 http://www.journalisten.no/node/39481

12 Metodisk sett hadde det styrket designet vart om Kvalitetsunderspkelsen og Journalistundersgkelsen var to uavhengige undersgkelser
(Cook & Campbell, 1979). Det at de to undersgkelsene er gjennomfgrt av to forskjellige institutter er ikke tilstrekkelig til 3 hevde at de er
uavhengige; de er gijennomfgrt kun med noen fa maneders mellomrom, og begge har vart elektroniske surveys. Kvalitetsundersgkelsen
omfatter redaktgrer i tillegg til journalister, men svarerne i begge undersgkelsene er i hovedsak NJs medlemmer. Likevel vi hevde at de to
«semi-uavhengige» undersgkelsene styrker validiteten av noen av de funn vi presenterer i denne rapporten. Spesielt gjelder dette de
analysene vi gjgr med journalistisk kvalitet som avhengig variabel, dvs. det som skal forklares.

Arbeidsforskningsinstituttet, r2014:12 9



identifiserbare i begge undersgkelsene og regnet ut de mal vi trenger i hver undersgkelse for seg, og
deretter koplet resultatene sammen etter redaksjoner. Et tilleggskriterium har veert at redaksjonene
skal ha minst fem ansatte som har svart i Journalistundersgkelsen 2012.

Etter & ha fulgt denne prosedyren har vi resultater fra 117 redaksjoner. Datagrunnlaget for utregningen
av journalistisk kvalitet er 2178 respondenter fra Kvalitetsundersgkelsen 2012. Nar det gjelder de
andre malene vi bruker i analysene, er de regnet ut fra det 2765 respondenter har svart i Journalist-
undersgkelsen 2012.

Om redaksjonene

Rundt 90 % av de 117 redaksjonene er nyhetsredaksjoner, om vi definerer dette som redaksjoner som
skal ha spalteplass eller sendetid viet nyheter uten naermere presisering. Blant de resterende finner vi
stort sett fagblader og ukeblader. Hadde vi brukt strengere kriterier for hva som skal til for a bli benevnt
som nyhetsredaksjon, f.eks. innhold og publiseringsfrekvens, ville nok andelen nyhetsredaksjoner blitt
en del lavere.

Av redaksjonene kommer 18 fra Norsk rikskringkasting (NRK). Det at ca. 15 % av redaksjonene kommer
fra samme institusjon ser ikke ut til & ha pavirket resultatene i seerlig grad, f.eks. ved a trekke gjennom-
snittene opp eller ned. Variasjonen mellom NRK-redaksjonene er en tanke mindre enn den vi finner
mellom de andre redaksjonene, men ikke s3 mye at det gar ut over analysene.

Alle publiseringsplattformene er representert blant redaksjonene; avis, TV, radio, magasiner, uke-
blader og tidsskrifter, og internett. Blant redaksjonene finner vi sma lokalaviser og nett-redaksjoner,
riksdekkende, kommersiell radio og nisjeaviser, tradisjonelle riksaviser og nye i-aviser, og annet. De
fleste av redaksjonene er multimediale.

Alle besvarelsene er pa individniva, men vi er interessert i hvordan dette ser ut pa redaksjonsniva. For
a fa et mal pa resultatene pa redaksjonsniva, har vi har vi latt gjennomsnittet for journalistene i redak-
sjonen telle som resultat for redaksjonen. Vi ser pa den gjennomsnittlige vurderingen av den
journalistiske kvaliteten i redaksjonen som et slags sluttprodukt og ser bort fra hvilke forhold som har
pavirket eller skapt dette sluttproduktet. Det & gjgre dette er noe omstridt, men vi mener at vi pa
denne maten statistisk sett kontrollerer for f.eks. type redaksjon, stgrrelse, multimedialitet,
publiseringsplattform, og alders- og kjisnnssammensetningen i redaksjonen. Dette er forhold som kan
pavirke nivaet av sosial kapital i redaksjonen, men vi hopper over dette nar vi tar utgangspunkt i
redaksjonens sosiale kapital for @ se pa sammenhengen til f.eks. den journalistiske kvaliteten i
redaksjonen. Det vi skal se pa i denne rapporten er hvordan redaksjonenes sosiale kapital pavirker den
journalistiske kvaliteten, kreativiteten og jobbengasjementet blant journalistene, uavhengig av hva
slags type redaksjon det er, stgrrelsen, om den er multimedial, hvilke publiseringsplattformer som
brukes og sa videre. Fgr vi kommer dit, skal vi beskrive hvordan vi har analysert materialet for a komme
fram til mal pa de enkelte elementene.
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5. Analyser, resultater og diskusjon av sammenhenger!?

De danske forskerne hevder at den sosiale kapitalen pavirker produktiviteten pa to mater: Den fgrste
er naermest selvinnlysende: Krever Igsningen av kjerneoppgaven koordinering og samarbeid, vil
selvsagt produktiviteten vaere avhengig av i hvilken grad for eksempel reporterne og de pa desken
evner a samarbeide.

Den andre maten virksomhetens sosiale kapital pavirker produktiviteten pa, er ved godt kollegaskap.
Med godt kollegaskap mener forskerne at medarbeiderne “gjgr mer enn det man strengt tatt far lgnn
for, og hvor man gir uten at hensikten er a fa det samme igjen” (side 44). | en redaksjon med hgy sosial
kapital vil journalistene blant annet hjelpe og st@tte hverandre, de vil dele kunnskap og utveksle ideer
seg imellom og gjensidig inspirere og motivere hverandre. Dette vil igjen hgyne produktiviteten,
kvaliteten og kreativiteten i arbeidet i redaksjonen.

Det Olesen og kollegene hans ved NFA skriver, kan oppfattes som om at det er en naer kopling mellom
gkt produktivitet og bedre kvalitet, og de setter heller ikke et skarpt skille mellom kreativitet og pro-
duktivitet.

| forbindelse med journalistisk arbeid, er det ogsa lett & tenke seg situasjoner hvor det ikke er en
kobling mellom produktivitet og kvalitet, eller hvor sammenhengen er negativ. Slik vi forstar forskerne
knytter de kreativitet stort sett til forbedringer av maten det produseres pa og til utvikling av nye
produkter. For oss ser det ut til at journalistisk kreativitet, f.eks. det & sammenstille og analysere
informasjon pa nye mater, i mindre grad blir dekket slik de omtaler kreativitet.

Samarbeid og samarbeidsevne

| Journalistundersgkelsen 2012 har vi ingen direkte mal pa samarbeid og samarbeidsevne i
redaksjonen. Vi har derfor utviklet et indirekte mal ved a se pa den stgtten journalistene far fra kolleger
og ledere i redaksjonen, fellesskapsfglelsen i redaksjonen, forekomsten av rollekonflikter, konflikter
og vanskelige samarbeidssituasjoner. Vi skal ogsa inkludere forekomsten av hardnakkede, eskalerte
konflikter. Hvert av disse elementene er igjen sammensatt av flere spgrsmal. En oversikt over
sammenhengen er vist i figuren under:

Figur 2 Samarbeid og samarbeidsevne

Stgtte fra kolleger Rollekonflikter

Samarbeid og Konflikter og vanskelig

Stgtte fra ledere : .
samarbeidsevne samarbeid

Eskalerte, hardnakkede

Fellesskapsfglelse konflikter

13 Mer detaljerte analyser er presentert i vedlegg 1. Pa grunn av lesbarhet, vil det vaere en del overlapp mellom det som star i dette
kapitlet og vedlegget.
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Hvert av elementene omfatter flere spgrsmal. For hvert av spgrsmalene har vi regnet ut en
gjennomsnittsskar og disse er sa satt sammen til en skar for elementet som helhet. Skaren kan variere
pa en skala fra O til 100. Dess hgyere skar, dess mer er det av det som males. For en oversikt over
spgrsmalene som inngdr i de enkelte elementer og mer detaljert beskrivelse av utregningen av skarer,
se vedlegg 1.

| figuren over har vi plassert de elementene eller faktorene som fremmer godt samarbeid og god
samarbeidsevne til venstre. De faktorene som reduserer samarbeidsevnen har vi plassert til hgyre. Vi
vil nedenfor drgfte de forholdene som har henholdsvis positiv og negativ innvirkning pa samarbeidet
hver for seg.

Det a kunne regne med stgtte fra kolleger og/eller ledere og det 3 oppleve at man er en del av et
felleskap pa jobben regner vi med motiverer journalistene til godt kollegaskap og det & samarbeide
godt (Velten m.fl., 2008).

Stptte fra kolleger

Kollegastgtte dreier seg primaert om arbeidstakerens mulighet til 3 fa hjelp og stgtte fra kolleger nar
det trengs, men det omfatter ogsa a fa tilbakemeldinger pa utfgrt arbeid, spesielt tilbakemeldinger
som forvisser den enkelte om at vedkommende er del av et fellesskap med gjensidige band og at
samarbeidet fungerer som det skal. Manglende kollegastgtte rammer ofte tilhgrighetsfglelsen til
arbeidsplassen og kan medfgre mistrivsel og stress. Poengsummen for kollegastgtte er 65.

Stgtte fra ledere

Ledelsesstptte kan defineres som de tilbakemeldinger naermeste leder gir som forvisser de ansatte om
at leder bryr seg om dem og er villig til 3 hjelpe til. Forskningen viser at stgtte fra naermeste leder er
av avgjerende betydning for de ansattes helse og trivsel (Mathieu m.fl., 1990). Poengsummen for
ledelsesstgtte er 51.

Fellesskapsfglelse i redaksjonen
Journalistene ble i undersgkelsen stilt et spgrsmal om grad av fellesskapsfglelse blant de man jobber
sammen med. Samlet sett oppnadde journalistene en skare pa 70 poeng pa denne indikatoren.

Det 3 fa stgtte fra kolleger, stgtte fra ledere og & ha en fellesskapsfglelse med de en jobber sammen
med er forhold som samvarierer!®. Dette er for s& vidt ikke overraskende fordi det & fa praktisk hjelp,
gode rad og tips eller emosjonell stgtte i vanskelige arbeidssituasjoner, det vaere seg fra kolleger eller
ledere, understgtter opplevelsen av 3 vaere en del av et fellesskap. Det & vaere en del av et fellesskap
er langt pa vei det samme som a ha et nettverk rundt seg som man kan hente ressurser fra til 3 mestre
arbeidet om det skulle rgyne pa. Bare vissheten om at en er del av et fellesskap som kan gi stgtte om
det trengs, kan vaere nok til 3 gi den enkelte ekstra pagangsmot (Knardahl, 1998).

Vi regner med at journalister i redaksjoner med hgy grad av kollega- og ledelsesstgtte, og hvor
fellesskapsfglelsen er god, samarbeider godt og har en bedre samarbeidsevne enn kolleger som
arbeider i redaksjoner hvor dette ikke er tilfellet.

14 (r=0,34-0,52, p<0,001).
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Grad av samarbeidsevne henger ogsa sammen med forhold som kan ha negativ innvirkning pa
samarbeidet. | de kommende avsnittene skal vi se pa noen forhold som kan stikke kjepper i hjulet for
samarbeidet og samarbeidsevnen; rollekonflikter, konflikter og vanskelig samarbeid, og hardnakkede,
eskalerte konflikter.

Rollekonflikter

Rollekonflikter oppstar nar folk star overfor uforenlige rolleforventninger (Rizzo m.fl. 1970). Dette kan
vaere en konflikt mellom journalistens egne standarder eller verdier og den jobben journalisten far i
oppdrag a gjgre. Rollekonflikter kan oppsta nar en journalist har to eller flere roller samtidig, for
eksempel a skulle ivareta kildenes og samfunnets interesser samtidig (Idas, 2013). Rollekonflikter kan
0gsa oppsta om journalisten far motstridende informasjon, gjerne fra flere hold, om hvordan
arbeidsoppgaver skal Igses. Journalistene oppnar en skare pa 22 poeng pa denne indikatoren.

Konflikter og vanskelig samarbeid®®

| arbeidsmiljgforskningen har vi sett at konflikter og vanskelige samarbeidsrelasjoner kan ga ut over de
involverte parters helse og trivsel (Sgrensen & Grimsmo, 2001). Men det & forvente at alle
samarbeidsrelasjoner skal vaere “knirkefrie” til alle tider, er urealistisk. Samtidig er det slik at konflikter,
om de blir handtert pa en god mate, kan skape engasjement, interesse og gi energi pa arbeidsplassen
(Ekeland, 2004). Journalistene oppnar en skare pa 34 poeng pa indikatoren Konflikter og vanskelig
samarbeid.

Hardnakkede, eskalerte konflikter

Journalistene ble stilt fire spgrsmal om og eventuelt hvor mange ganger de i Igpet av det siste halve
aret har veert i alvorlig konflikt, blitt trakassert eller veert i ubehagelige episoder med kolleger og/eller
sjefer’®. Omtrent to av tre journalister svarte nei pa alle spgrsméalene om dette. Journalistene far derfor
en lav skare, ca. 5 poeng pa denne indikatoren.

En tentativ sammenlikning av resultatene med statistikk fra forskningen om mobbing i arbeidslivet,
tyder pa at journalistene verken er mer eller mindre utsatt enn andre (Berthelsen et al., 2008).

Rollekonflikter, konflikter og vanskelig samarbeid, og hardnakkede, eskalerte konflikter samvarierer?’.
Det kan derfor veere naerliggende & anta at det er en arsak-virkning-kjede her som starter med
rollekonflikter. Det kan for eksempel vaere at en journalist opplever seg presset til & gjgre ting i jobben
som er ut over det akseptable eller som strider imot hans eller hennes verdier. | kjglvannet av dette
kan det oppsta vanskelige samarbeidssituasjoner og konflikter. Om disse konfliktene ikke blir handtert
pa en god mate i redaksjonen, kan de utvikle seg til hardnakkede, eskalerte konflikter hvor journalisten
opplever seg utsatt for trakassering eller utilbgrlig opptreden.

Resultatene i undesgkelsen stgtter til dels antakelsen om en slik arsak-virkningskjede. Blant den
halvdelen av journalistene som opplever mest konflikter og vanskelig samarbeid, er det 61 % som er i
den halvparten som ogsa skarer hgyest nar det gjelder rollekonflikter. Blant den halvdelen av
journalistene som opplever mest rollekonflikter, er det 62 % som tilhgrer den halvdelen som skarer

15 Den indikatoren maler interne konflikter og samarbeidsrelasjoner i redaksjonen. Journalisters erfaringer med konflikter med kilder
og/eller publikum drgftes i Grimsmo og Heen, 2013.

16 journalisters erfaringer med alvorlige konflikter og ubehagelige episoder med, og sjikane og trakassering fra kilder og/eller publikum
drgftes i Grimsmo og Heen, 2013.
17 (r=0,26-0,39, p<0,001)
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hgyest nar det gjelder konflikter og vanskelig samarbeid. Dette tolker vi som at en del av konfliktene
og det vanskelige samarbeidet har sitt utspring i rollekonflikter, eller at konflikter og vanskelig
samarbeid gjgr at journalistene opplever rollekonflikter. Hva som er arsak og virkning er det vanskelig
a ta stilling til, men statistisk sett forklarer variasjonen i rollekonflikter ca. 14% i variasjonen i
forekomsten av konflikter og vanskelig samarbeid i redaksjonene®,

Blant journalistene som har opplevd hardnakkede, eskalerte konflikter, er det 70 % som ogsa har
opplevd konflikter og vanskelig samarbeid i redaksjonen. Blant de som ikke har opplevd hardnakkede
eskalerte konflikter er det ca. 40 % som har opplevd vanskelig samarbeid og konflikter. Dette kan bety
at en del av konfliktene og det vanskelige samarbeidet eskalerer og blir hardnakkede konflikter i
redaksjonen®.

Rollekonflikter, konflikter og vanskelig samarbeid, og hardnakkede, eskalerte konflikter er forhold som
trekker samarbeidsevnen ned og kan vaere et hinder for et godt samarbeid.

Vi har i det foregaende sett pa hvordan journalistene vurderer fellesskapsfglelsen i redaksjonen og den
stgtten de far fra ledere og kolleger i arbeidet. Vi har ogsa sett pa forekomsten av konflikter og
vanskelig samarbeid, rollekonflikter og hardnakkede, eskalerte konflikter. Basert pa dette, har vi laget
et sammensatt mal pd samarbeid og samarbeidsevne. Journalistenes gjennomsnittskarer pa de nevnte
enkeltindikatorene gir gjennomsnittsskaren for samleindikatoren Samarbeid og samarbeidsevne. En
samlet oversikt er vist i figuren under.

Figur 3 Samarbeid og samarbeidsevne (empirisk)

Samarbeid og samarbeidsevne
ST@TTE FRA KOLLEGER 64
ST@TTE FRA LEDERE 51
FELLESSKAPSF@LELSE | REDAKSJONEN 70
ROLLEKONFLIKTER* 22
KONFLIKTER OG VANSKELIG SAMARBEID* 34

HARDNAKKEDE, ESKALERTE KONFLIKTER* 5

SAMARBEID OG SAMARBEIDSEVNE

0 20 40 60 80 100
| sveert liten grad | sveert stor grad

Indikatorene merket * i figuren over er «snudd» i utregningen. Det vil for eksempel si at giennomsnittet
pa 22 poeng for rollekonflikter blir regnet som 88 poeng for fraveer av rollekonflikter.

Vi har ikke noe referansemateriale 8 sammenlikne journalistene med nar det gjelder samarbeid og
samarbeidsevne®. Journalistene skarer lavere, men innenfor normalomradet pa indikatoren for

18 (B=0,46, R=0,37, R*=0,14)
19 (B=0,24, R=0,39, R?=0,15).
20 vi har generelt brukt grunnlagsmaterialet fra ” General Questionnaire for Pychological and Social factors at work” (STAMI-rapport, Arg.

2, nr. 1(2001)) og "Copenhagen Psychosocial Questionnaire” (http://www.arbejdsmiljoforskning.dk/Nationale%20Data/3Dll.aspx ) som
referanse i vare sammenlikninger i denne rapporten.
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kollegastgtte. Skaren for ledelsesstgtte er omtrent som for andre grupper. En tentativ sammenlikning
med andre tyder pa at journalistene skarer omtrent normalt nar det gjelder fellesskapsfglelse, og litt
hgyere enn det som er vanlig nar det gjelder rollekonflikter. | den grad vi kan sammenlikne, tyder
resultatene pa at journalistene opplever noe mer konflikter og vanskelig samarbeid enn andre. Nar det
gjelder hardnakkede, eskalerte konflikter har journalistene en skar omtrent som normalt. Samlet sett,
og med forbehold, kan dette tyde pa at journalister opplever samarbeidet og samarbeidsevnen som
et hakk lavere enn det vi kunne forvente ut fra annen statistikk.

Omtrent tre av fem journalister gir samarbeidet og samarbeidsevnen i redaksjonen en skar mellom 60
og 80 poeng. Gjennomsnittsskaren er pa 71 poeng.

Rettferdighet

Rettferdighet og respekt regnes som ngkkelverdier pa arbeidsplassen. Rettferdighet dreier seg bade
om hvordan beslutninger tas og hva som blir resultatet av prosessen. Den som opplever seg lite
respektert og urettferdig behandlet, blir stresset og ofte fiendtlig innstilt overfor arbeidsplassen. En
fiendtlig innstilling blant de ansatte, kan fgre til handlinger som har alvorlige konsekvenser for
bedriften og arbeidsmiljget.

Figur 4 Rettferdighet pa arbeidsplassen

Rettferdighet pa arbeidsplassen

ER DET EN RETTFERDIG FORDELING AV INTERESSANTE OG
MINDRE INTERESSANTE ARBEIDSOPPGAVER | DIN
REDAKSJON?

ER ARBEIDSMENGDEN | ENHETEN FORDELT PA EN RETTFERDIG
MATE MELLOM DE ANSATTE?

FAR ALLE BER@RTE PARTER SAGT SIN MENING F@R
BESLUTNINGER TAS | DIN ENHET?

BLIR DET MALT ELLER VURDERT PA DE ”RIKTIGE TINGENE”
NAR ARBEIDSINNSATSEN TIL DE ANSATTE BLIR VURDERT?

BLIR DIN ARBEIDSINNSATS TILSTREKKELIG VERDSATT?
BLIR DU BEHANDLET MED RESPEKT PA ARBEIDSPLASSEN?

RETTFERDIGHET

[ |
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| sveert liten grad | sveert stor grad

Hva den enkelte journalist har svart pa enkeltspgrsmalene gjengitt i figuren over vil sikkert vaere preget
av hendelser i neer fortid. Ved a sette sammen svarene fra flere spgrsmal mener vi at vi far fram
journalistenes mer overordnede synspunkter pa rettferdigheten pa arbeidsplassen. En journalist kan
f.eks. ha opplevd seg nedvurdert og urettferdig behandlet i en medarbeidersamtale, og derfor svart
negativt pa spgrsmalet om det blir malt pa de «riktige tingene» nar arbeidsinnsatsen blir vurdert. Men
et slikt utslag pa et enkeltspgrsmal far liten betydning for skaren pa indikatoren for rettferdighets-
opplevelsen fordi den er regnet pa grunnlag av svarene pa seks spgrsmal. For at det skal bli et utslag
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pa indikatoren ma den enkelte journalisten svare negativt eller positivt pa flere spgrsmal. Gjgr
vedkommende dette, er det et mer overordnet perspektiv pa rettferdigheten vi fanger opp ved hjelp
av indikatoren.

Omtrent to tredjedeler av journalistene gir rettferdigheten pa arbeidsplassen en skar mellom 40 og 70
poeng. Gjennomsnittsskaren er pa 57 poeng.

Tillit

Tillit dreier seg om at man aksepterer egen sarbarhet basert pa positive forventninger til andre
personers hensikter eller oppf@rsel. Det motsatte av tillit er kontroll- og overvakningsregimer pa
arbeidsplassen. Tillit og mistillit er ikke et enten -eller, men eksisterer side om side i relasjoner. |
samarbeidet med andre vil vi oppleve begge deler; ting som er tillitsskapende og ting som vekker
mistenksomhet om den andres hensikter. Over tid, basert pa mer konkrete situasjoner eller hendelser,
vil det ene bli mer dominerende over det andre. Nar vi ser et mgnster pa tvers av situasjoner, vil vi
kunne beskrive forholdet til andre som preget av tillit eller mistillit (Lewicki, 2006).

Det sier seg selv at samarbeidsrelasjoner preget av mistillit ikke tjener maloppnaelsen i arbeidet; mye
energi og oppmerksomhet gar med til 8 overvake hva den andre part gjgr. Blind tillit er heller ikke av
det beste, siden dette innebaerer at man glatt overser de tegn som matte veere pa at samarbeidet ikke
gar som det skal. Sannsynligvis kjennetegnes de sunneste samarbeidsrelasjonene av en god balanse
mellom tillit og mistillit; det vil si hvor enkeltepisoder eller hendelser far opp beredskapen, men ikke
gdelegger for den mer langsiktige tilliten (Lewicki, 2006).

Journalistene fikk fem spgrsmal om tillit, og de dreide seg bade om vertikal og horisontal tillit. Samlet
sett ble skaren 65. Det at de sunne samarbeidsrelasjonene har en god balanse mellom tillit og mistillit,
gjor det vanskelig a vurdere om skaren er en god eller god nok skar. Det kan se ut som om journalistene
opplever like mye tillit pa arbeidsplassen som andre.

Figur 5 Tillit pG arbeidsplassen

Tillit pa arbeidsplassen
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Et samlet mal pa redaksjonenes sosiale kapital

Vi har i de foregaende avsnittene sett pa de tre ulike elementene som inngar i begrepet virksomhetens
sosiale kapital. Ut fra dette har vi laget et sammensatt mal pa hvordan journalistene vurderer den
sosiale kapitalen i redaksjonen der de jobber. Dette er vist i figuren under. Her har vi ogsa regnet ut
gjennomsnittet og latt det vaere malet for redaksjonenes sosiale kapital. Dette er vist nederst i figuren.

Figur 6 Redaksjonenes sosiale kapital

Redaksjonenes sosiale kapital
SAMARBEID OG SAMARBEIDSEVNE 71
RETTFERDIGHET 57

TILLIT 65

REDAKSJONENS SOSIALE KAPITAL
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Redaksjonens sosiale kapital i figuren over er en summativ indikator. Det vil si at vi har vektet
samarbeidet og samarbeidsevnen likt med rettferdighet og tillit i utregningen av indikatoren. |
definisjonen av virksomhetens sosiale kapital legges det vekt pa at samarbeidet og samarbeidsevnen
skal veere basert pa en hegy grad av tillit og rettferdighet (Olesen m.fl., 2008, side 8). For oss er det noe
uklart om det er en forutsetning at graden av tillit og rettferdighet skal vaere hgy, eller om det er
tilstrekkelig at dette ligger pa et noenlunde hgyt niva, fer det sammen med en god samarbeidsevne er
snakk om hgy sosial kapital. Hvis det er en forutsetning at skaren for tillit og rettferdighet skal vaere
f.eks. over 75 poeng, vil det begrense antallet redaksjoner som kan sies a ha hgy sosial kapital. De
danske forskerne oppgir ingen grenseverdier for hvor hgy tilliten og rettferdigheten ma vaere. Dette
tolker vi som at hgy grad av tillit og rettferdighet er en tilstrekkelig, men ikke ngdvendig betingelse i
definisjonen av virksomhetens sosial kapital. Var mate a regne ut indikatoren for redaksjonenes sosiale
kapital, med lik vekting av samarbeidet og samarbeidsevnen, tilliten og rettferdigheten, anser vi derfor
ikke som et brudd pa de danske forskernes definisjon.

Av figuren over ser vi at journalistene i giennomsnitt gir redaksjonen de jobber i en skar pa 64 poeng
for sosial kapital. Omtrent tre av fem journalister har gitt redaksjonen en skar mellom 55 og 75 poeng.

Sa langt har vi utviklet et mal for redaksjonenes sosiale kapital, det vil si venstre side av modellen pa
side i kapittel 4. Vi skal na fortsette med a utvikle mal for hgyre siden av modellen, dvs. for pro-
duktivitet, journalistisk kvalitet og journalistisk kreativitet.

Produktivitet/jobbengasjement blant journalister

Det finnes mange mater a male journalisters og redaksjoners produktivitet pa. Man kan bruke
kvantitative mal, f.eks. opplagstall, sendetid eller antall klikk pa hjemmesiden, og dividere pa antall
journalister. Man kan kanskje se pa hvor mange arbeidstimer som ligger bak hvert journalistisk produkt
etter format eller kvalitet. En tredje mate @ male produktivitet pa er a definere journalistikk som det a
samle, sammenstille, analysere og presentere informasjon, og se pa hvor effektive journalistene er pa
a lpse disse oppgavene eller hvor mye av arbeidstiden de bruker pa andre oppgaver.
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| denne rapporten har vi valgt a se pa jobbengasjementet blant journalistene som en tilnserming til a
male produktivitet. Dette mener vi er en legitim mate a gjgre det pa siden det meste av arbeidsmiljg-
forskningen omkring jobbengasjement peker i retning av at de jobbengasjerte er mer produktive enn
kolleger som er mindre engasjerte. Dog, innen denne litteraturen blir ikke produktivitet malt direkte,
men det gjgres en kopling mellom utfgrelse (performance) og produktivitet (Bakker, 2011). Men
forskningen viser at glade og friske arbeidstakere er mer produktive enn de som ikke er sa glade og
friske (Foldspang m.fl., 2014).

| Journalistundersgkelsen 2012 ble Oldenburg Burnout Inventory (Demerouti m.fl., 2010) brukt som
instrument for @8 male graden av utbrenthet og jobbengasjement. Journalistene ble oppfordret til a ta
stilling til 16 utsagn (se vedlegg). Pa grunnlag av svarene har vi regnet ut et giennomsnitt for hver enkelt
journalist. Skalaen er fra 0 poeng = utbrent, til 100 poeng = engasjert. | gjennomsnitt skarer
journalistene 63 poeng.

| figuren under har vi delt inn journalistene i fem grupper etter poeng. De som har fatt 0-20 poeng, har
nesten utelukkende svart at de negative utsagnene stemmer godt og at de positive ikke stemmer for
dem. Denne gruppen utgjer kun én prosent av alle journalistene. De som har fatt 80-100 poeng, har sa
a si bare svart at de utsagnene med positiv valgr stemmer godt og at de med negativ valgr ikke
stemmer (14%).

Figur 7 Utbrenthet og jobbengasjement blant journalister

Utbrenthet og jobbengasjement blant journalister
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Fra figuren over ser vi at "gjennomsnittsjournalisten” er langt mer jobbengasjert enn utbrent. Dette
skal vi ha med oss i de videre analysene. En hypotese vi gnsker a sette pa prgve, er om redaksjonens
sosiale kapital skaper et «trgkk» og engasjement blant journalistene.

Journalistisk kreativitet

Det finnes mange definisjoner pa hva som er kreativitet, og det er flere mater a male kreativitet pa
(Batey, 2012). En utbredt, om enn noe vag, definisjon er kreativitet som generering av nye og nyttige
ideer (George, 2007; Amabile, 1996). Det vil si at det ikke er tilstrekkelig at ideer som kommer ut av en
kreativ prosess har et nyhetselement, de ma ogsa kunne tas videre og omsettes til noe som har verdi
for redaksjonen. Det ideelle hadde kanskje vaert a ta for seg hvert enkelt journalistiske produkt og
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analysert i hvilken grad det er nytt og nyttig sammenliknet med andre nar det gjelder f.eks. vakt-
bikkjefunksjonen i samfunnsoppdraget. En mer individorientert framgangsmate kan vaere a male de
enkelte journalistenes kreativitetspotensial og evne til & omsette ideer til handling. En slags
mellomlgsning for & studere kreativitet, kan vaere a se om organiseringen av arbeidet eller rammene
det foregar innen, hemmer eller fremmer de kreative prosessene fram til de ferdige produktene
(Gynnild, 2009). Pa tvers av redaksjoner vil det vaere forskjellige rutiner og praksiser for idégenerering
og styring av hvem som beslutter hvilke ideer som det skal lages saker av. Dette vil kunne veaere alt fra
journalister som selv har ideer og i stor grad bestemmer hvilke saker de arbeider med, kollektive
praksiser for idémyldring der beslutninger tas i fellesskap, til en redaksjonsleder som beslutter hvilke
ideer som skal settes ut i livet (Weiss & Domingo, 2010).

Vi har laget en indikator kalt Journalistisk kreativitet, og i figuren under vises resultatene fra de fem
spgrsmalene som gjennomsnitt pa en poengskala der 0 = | svaert liten grad og 100 = | sveert stor grad.
Indikatoren for journalistisk kreativitet vises pa samme skala nederst i figuren.

Figur 8 Journalistisk kreativitet

Journalistisk kreativitet

HAR DU ANLEDNING TIL A V/ARE KREATIV OG/ ELLER
INITIATIVRIK | ARBEIDET DITT?

FAR DU BRUKT DEG SELV OG DINE STERKE SIDER | JOBBEN?

FAR DU BRUKT FOR DINE FAGLIGE FERDIGHETER OG
KUNNSKAPER | JOBBEN?
KAN DU GJ@RE DINE EGNE VURDERINGER OG BRUKE DITT
EGET SKI@®NN | JOBBEN?
FAR DU OMSATT DINE ERFARINGER OG DEN KUNNSKAPEN DU
OPPARBEIDER DEG TIL NYE MATER A JOBBE PA?

JOURNALISTISK KREATIVITET

0 20 40 60 80 100
| sveert liten grad | sveert stor grad

Vi antar at de journalistene som har anledning til vaere a kreative og ta initiativ, som far brukt bade seg
selv og sine faglige sterke sider i arbeidet, og som far bruke egne vurderinger og eget skjgnn, kanskje
til 3 jobbe pa nye mater, vil vaere mer kreative i jobben enn de som ikke har de samme mulighetene.

Journalistisk kvalitet

| innledningen til rapporten har vi beskrevet ulike sider ved journalistisk kvalitet, og vi skilte mellom
oppfyllelse av samfunnsoppdraget, salgbarhet og handverksmessige kvaliteter. | Kvalitetsunder-
spkelsen ble kvalitet ikke spesifisert, men i stedet tok man utgangspunkt i journalistenes egne, im-
plisitte vurderinger av hva som var kvalitet. Vi har derfor begrensede muligheter for a si noe mer
spesifikt om hva som ligger i journalistenes ideer om kvalitet.

Det vi skal gjgre i det fglgende er a lage et mal pa journalistisk kvalitet ved a ta utgangspunkt i en rekke
forhold i redaksjonene som vi antar bidrar til & hgyne den journalistiske kvaliteten pa det som
publiseres. Figuren under viser hvilke elementer som inngar i vart kvalitetsbegrep:
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Figur 9 Journalistisk kvalitet

Pa samme mate som tidligere er det regnet ut en gjennomsnittskar for de enkelte elementene som sa
er satt sammen til et felles mal.

Journalistiske kvalitetskriter i redaksjonen

Indikatoren Journalistisk kvalitetskriterier fanger opp aktiviteter i redaksjonen som vi med rimelig
grunn kan anta hgyner den journalistiske kvaliteten pa produktene som utgis. Det at en redaksjon har
skriftlige eller muntlige kriterier for journalistisk kvalitet behgver for eksempel ikke a bety at det som
publiseres er av god journalistisk kvalitet, men vi regner med at de redaksjonene som har dette, har
hatt eller har diskusjoner om journalistisk kvalitet. Denne felles refleksjonen og forstaelsen av hva som
er god journalistikk antar vi bidrar igjen til 3 hgyne den journalistiske kvaliteten pa produktene.

Gjennomsnittet for de som svarte i de utvalgte redaksjonene var 52 poeng.

Evaluering av redaksjonelle produkter

Det at de redaksjonelle utgivelsene blir evaluert, borger heller ikke for at den journalistiske kvaliteten
pa det som utgis er god. Men vi antar at de redaksjonene som evaluerer sine produkter, gjgr dette
blant annet for a forbedre den journalistiske kvaliteten. Indikatoren ”Evaluering av redaksjonelle
produkter” maler derfor ikke journalistisk kvalitet direkte, men er en aktivitet som vi antar hgyner den
journalistiske kvaliteten pa de redaksjonelle produktene.

Gjennomsnittet for de som svarte i de utvalgte redaksjonene var 64 poeng.
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| hvilken grad etiske eller juridiske problemstillinger knyttet til de redaksjonelle produktene blir
diskutert, er sannsynligvis avhengig av hva som publiseres. Det vil derfor variere om dette er en
relevant problemstilling eller ikke, og kanskje den ikke er szerlig relevant for mange redaksjoner. Det
at 85 % av journalistene svarte at de ikke vet om det har skjedd, at det ikke har skjedd eller at det har
skjedd maksimum tre ganger i Igpet av de siste to ukene/manedene, kan tyde pa det. Likevel antar vi
at diskusjoner om spesielt etiske, men ogsa juridiske problemstillinger i redaksjonene, bidrar til a
hgyne den journalistiske kvaliteten. Gjennomsnittsscoren er her 29 poeng der 0 poeng=Ingen
ganger/vet ikke, og 100 poeng=Mer enn 8 ganger.

| Kvalitetsundersgkelsen 2012 ble deltakerne oppfordret til & angi andelen av egen redaksjonelle
utgivelser som ikke oppfylte kravene i Veer Varsom-plakaten. Journalistene far her i giennomsnitt 93
poeng, dvs. de aller fleste mener kravene er oppfylt.

Journalistene ble ogsa bedt om a gi de samme anslagene angaende Tekstreklameplakaten som for Veer
Varsomplakaten. Naermere 85% av journalistene hevder at under 5% av de redaksjonelle produktene
ikke oppfyller kravene i Tekstreklameplakaten.

Journalistene far i giennomsnitt 95 poeng pa dette spgrsmalet.

Vi antar journalistene ma forholde seg til de interne kvalitetskravene i redaksjonen. | noen redaksjoner
kan det vaere sapass godt med spalteplass eller sendetid, at redaksjonen ikke har rad til & la altfor
strenge kvalitetskriterier vaere gjeldende. Satt pa spissen kan vi si at disse redaksjonene fglger
prinsippet om «kvalitet gjennom kvantitet». | andre redaksjoner kan det veere konkurranse mellom
journalistene om & fa publisert sakene sine, og redaksjonen kan dermed velge bare a publisere innhold
som oppfyller, kanskje i godt monn, kvalitetskriteriene redaksjonen har. Dette kan vi kalle prinsippet
om «kvalitet gjennom destillasjon». Vi antar at svarene pa spgrsmalet mest avspeiler redaksjonelt
arbeid etter prinsippet om kvalitet gjiennom kvantitet; omtrent tre av fem journalister opplever at en
andel av sakene deres blir publisert enda de ikke oppfyller redaksjonens kriterier for god kvalitet.
Journalistene far i giennomsnitt 78 poeng pa dette kriteriet.

Forfatteren Moa Martinson skal en gang ha sagt: "Det er med ideer som med sma barn. Man synes
best om sine egne"?!. Vi regner med at noe tilsvarende ogsa gjelder journalister; journalister som far
anledning til a forfglge sine egne ideer og saker, vil sannsynligvis legge inn ekstra innsats ogsa nar det
gjelder journalistisk kvalitet. Derfor har vi valgt & lage en indikator, kalt "Egeninitierte redaksjonelle
produkter”. Den er basert pa et spgrsmal fra Kvalitetsundersgkelsen 2012 der det er oppgitt fem
mulige opphav til sakene de laget. Journalistene ble bedt om a angi en prosentvis fordeling mellom de
fem mulige opphavene. Summen skulle bli 100 %. Nzr halvparten (46 %) av sakene hadde
journalistenes egne idéer eller saker fra egne kilder som opphav. 20 % hadde utgangspunkt i

21 http://www.livet.se/ord/k%C3%A4lla/Moa_Martinson
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redaksjonsledelsens ideer eller saker fra redaksjonsledelsens kilder. En nzer like stor andel (19 %) av
de redaksjonelle produktene hadde hendelser eller fellessaker som opphav. Omtrent hver tiende sak
ble oppgitt & ha eksterne instanser som opphav. Journalistene skarer 46 poeng pa dette kriteriet.

Journalistene fikk et spgrsmal om i hvilken grad det var kultur for kritikk og evaluering av ledelsens
journalistiske prioriteringer og kvalitet. Vi antar at de redaksjonene som har den type kultur spgrsmalet
er myntet pa , har diskusjoner og andre aktiviteter i miljget som bidrar til 3 hgyne den journalistiske
kvaliteten pa de produktene redaksjonen publiserer. Journalistene skarer i giennomsnitt 45 poeng pa
dette spgrsmalet.

Ut fra resultatene i Kvalitetsundersgkelsen 2012, ser det ut som om journalistene har gode muligheter
til 3 veere med pa a definere kriteriene for god journalistisk kvalitet og de oppnar et gjennomsnitt pa
58 poeng pa dette spgrsmalet.

Det at journalistene i stor eller svaert stor grad far veere med pa a definere kriteriene for god journ-
alistisk kvalitet, behgver ikke a bety at den journalistiske kvaliteten blir god. Noen journalister kan ha
tatt ressursene i redaksjonen i betraktning da de svarte, og f.eks. tenkt at de i stor grad far lov a senke
kriteriene for god journalistisk kvalitet hvis situasjonen tilsier det. Andre kan ha tenkt at de i liten grad
far lov til & definere hva som er god nok journalistisk kvalitet fordi redaksjonen alltid krever mer enn
de kan prestere. Atter andre kan ha svart at de i liten grad har innflytelse pa redaksjonens urealistiske
hgye krav til hva god journalistisk kvalitet er. Vi vet ikke om det er journalister som pa den maten har
svart pa noe litt annet enn det spgrsmalet er myntet pa, men vi antar at omfanget eventuelt er lite. Vi
mener derfor at indikatoren for journalistenes deltakelse i defineringen av kriteriene for god
journalistisk kvalitet, fanger opp en aktivitet i redaksjonen som bidrar til at de redaksjonelle
produktene far en hgyere journalistisk kvalitet.

Det var ogsa spgrsmal om redaksjonen hadde publisert sdkalt «redaksjonelt regnskap», og om
redaksjonen har etiske «husregler» som supplerer Vaer Varsomplakaten og/eller Tekstreklame-
plakatene. Disse spgrsmalene ble bare stilt til redaktgrer, reportasjeledere og mellomledere i redak-
sjonene. Svarene ga 21 poeng pa det f@rste spgrsmalet og 67 poeng pa det andre.

En samlet indikator for journalistisk kvalitet

Vi har i det foregaende sett pa en rekke aktiviteter i redaksjonene som vi med rimelig grunn kan anta
er med pa a hgyne den journalistiske kvaliteten pa det som publiseres. For alle aktivitetene har vi tatt
utgangspunkt i svarfordelingene journalistene har gitt og regnet dem til poeng pa en skala fra 0 poeng
til 100 poeng. Mange poeng eller hgyt gjennomsnitt pa skalaen gir en indikasjon pa at redaksjonene
har mye av den aktiviteten det dreier seg om. Omvendt; fa poeng pa en skala, f.eks. 21 poeng nar det
gjelder det a publisere redaksjonelt regnskap, betyr at relativt fa redaksjoner gjgr dette.

Nar de redaksjonelle aktivitetene er malt langs samme skala, kan vi sammenlikne forekomsten av
aktivitetene innbyrdes og se hvilke journalistene sjelden og ofte er med pa. | figuren under viser vi de
11 indikatorene vi har gjennomgatt pa de foregaende sidene og hvilke skar journalistene har oppnadd
pa disse. Av figuren ser vi f.eks. at journalistene oppnar hgye gjennomsnittsskar nar det gjelder
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oppfyllelse av Vaer Varsomplakaten og Tekstreklameplakaten, mens det ser ut til at de sjelden er med
pa diskusjoner av etiske og juridiske problemstillinger knyttet til sakene de leverer.

Figur 10 Journalistisk kvalitet (empirisk)

Journalistisk kvalitet

JOURNALISTISKE KVALITETSKRITERIER 52
EVALUERING AV REDAKSJONELLE PRODUKTER 64
DISKUSJON AV ETISKE/JURIDISKE PROBLEMSTILLINGER 29
OPPFYLLELSE AV VAR VARSOMPLAKATEN 93

OPPFYLLELSE AV TEKSTREKLAMEPLAKATEN 95

OPPFYLLELSE AV REDAKSJONENS KVALITETSKRITERIER 78

EGENINITIERTE REDAKSJONELLE PRODUKTER

KULTUR FOR KRITIKK/EVALUERING AV LEDELSENS
JOURNALISTISKE PRIORITERINGER/KVALITET

JOURNALISTDELTAKELSE | DEFINERINGEN AV GOD
JOURNALISTISK KVALITET

PUBLISERT REDAKSJONELT REGNSKAP

SUPPLERENDE, ETISKE HUSREGLER 67

JOURNALISTISK KVALITET 62
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Nederst i figuren ser vi at journalistene far i gjennomsnitt 62 poeng pa indikatoren Journalistisk
kvalitet. Denne indikatoren har vi regnet ut pa grunnlag av poengene for de 11 indikatorene pa
aktivitetene som vi antar bidrar til gkt kvalitet pa redaksjonelle produktene.

Vi har regnet ut indeksen som et aritmetisk gjennomsnitt, dvs. at vi har latt alle kriteriene telle like
mye. Man kan diskutere i hvilken grad dette er en riktig mate a gjgre det pa, men vi har valgt 3 gjgre
det slik, blant annet fordi det ikke finnes enkle og klare kriterier for god journalistisk kvalitet som
aktivitetene kan vektes opp mot. Kriteriene vi har for @3 bedgmme journalistisk kvalitet kan ogsa sta i
et motsetningsforhold til hverandre; f.eks. at en nyhetssak skal raskt ut for a vaere aktuell og samtidig
veere godt gjennomarbeidet og helst ga i dybden. Siden alle mater & lage indikatorer pa har sine
fordeler og ulemper, har vi valgt en enkel, men etter var mening holdbar mate ved a regne ut
gjennomsnittet over en rekke aktiviteter som vi antar leder opp til gkt journalistisk kvalitet.
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6. Sammenkoplingen av datakildene; Journalistundersgkelsen 2012 og
Kvalitetsundersgkelsen 2012

| det foregaende har vi laget er mal for hvordan den enkelte journalist vurderer de forholdene som
inngar i redaksjonens sosiale kapital. | tillegg har vi laget mal for jobbengasjement, journalistisk kvalitet
og journalistisk kreativitet. For a fa et mal for disse forholdene pa redaksjonelt niva, har vi latt
gjennomsnittet for det journalistene i en redaksjon har svart gjelde som mal for redaksjonen. Dette gir
117 redaksjoner hvor vi har mal for redaksjonens sosiale kapital, jobbengasjementet, kreativitet og
den journalistiske kvaliteten i redaksjonen. Gjennomsnittene for disse fire indikatorene endrer seg
ikke nevneverdig nar vi aggregerer (se tabellene 1, 2 og 3), men variasjonen rundt gjennomsnittet blir
mindre. Omtrent 68 % av redaksjonene har poengsummer som ligger pluss/ minus 6 poeng fra
gjennomsnittet.

| det videre har vi delt inn redaksjonene i ni grupper etter redaksjonenes sosiale kapital. Denne inn-
delingen har vi gjort slik at avstanden i gjennomsnittet for redaksjonenes sosial kapital i hver gruppe,
blir lik mellom gruppene. Avstanden, eller intervallet, mellom f.eks. gruppe 1, med et giennomsnitt pa
50 poeng, og gruppe 2, med et gjennomsnitt pa 54 poeng, er den samme som intervallet mellom
gruppe 3, med et gjennomsnitt pa 57 poeng, og gruppe 4 med et gjennomsnitt pa 61 poeng. | og med
denne inndelingen har vi gjort om var opprinnelige poengskala for redaksjonell kapital, til en nipunkts
intervallskala (Se tabell 4 for antall redaksjoner i hver gruppe). Det & bruke en intervallskala langs x-
aksen i de fglgende diagrammene gjgr det lettere for oss @ framstille resultatene fra statistiske re-
gresjonsanalyser. Regresjonsanalysene er giennomfgrt med de mal vi har pr. redaksjon. Derfor blir det
noe avvik mellom de tallene som oppgis i diagrammene og de som framkommer i drgftingen av
resultatene.
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Redaksjonens sosiale kapital og journalistisk kvalitet

| figuren under har vi illustrert sammenhengen mellom redaksjonenes sosiale kapital og ditto
journalistiske kvalitet. Av figuren ser vi at dess mer sosial kapital det er i redaksjonen, jo bedre blir den
journalistiske kvaliteten pa produktene som utgis bedgmt til 3 veere. De tre gruppene redaksjoner som
har en sosial kapital under 60 poeng (RSK), skarer i gjennomsnitt 3 poeng under det som er
gjennomsnittet for alle redaksjonene nar det gjelder journalistisk kvalitet (61 poeng). Tilsvarende har
de tre gruppene redaksjoner med en sosial kapital over 70 poeng, i giennomsnitt 4 poeng hgyere skare
angaende journalistisk kvalitet enn gjennomsnittet for alle redaksjonene.

Figur 11 Journalistisk kvalitet, etter redaksjonens sosiale kapital

Journalistisk kvalitet, etter redaksjonens sosial kapital
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Hvis «virkeligheten» hadde fulgt statistikken i figuren over til punkt og prikke, skulle vi ha forventet at
gruppe 1 hadde et gjennomsnitt pa 54,4 poeng nar det gjelder journalistisk kvalitet. Gruppe 2 skulle
ha hatt 1,3 poeng, og gruppe 3 2,6 poeng mer enn gruppe 1. Med en gjennomsnittlig gkning pa 1,3
poeng fra gruppe til gruppe, skulle vi forvente at gruppe 9 hadde 10,4 poeng mer enn gruppe 1, og et
gjennomsnitt pa 67,8 poeng nar det gjelder journalistisk kvalitet. Disse forventede gjennomsnitts-
tallene for journalistisk kvalitet er illustrert med ved den oransje regresjonslinjen.

Vi ser av figuren over at det er noen forskjeller mellom de reelle og de forventede gjennomsnitts-
tallene for journalistisk kvalitet, men disse forskjellene er sma. Regresjonslinjen kan dermed regnes
som en god tilpasning til sammenhengen mellom redaksjonenes sosiale kapital og journalistisk
kvalitet?2.

Helningen pa regresjonslinjen viser at sammenhengen mellom redaksjonenes sosiale kapital og
journalistisk kvalitet er positiv, og statistikken med redaksjonene som analyseenhet tilsier at den
journalistiske kvaliteten kan forventes & gke med omtrent 0,4 poeng for hvert poeng redaksjonens

22 (F(1,115)=21,3, p<0,001)
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sosiale kapital gker?®. Videre sier denne statistikken at omtrent 15% av variasjonen i den journalistiske
kvaliteten redaksjonene imellom, kan forklares med den variasjonen som er mellom redaksjonene i
sosial kapital®*.

Redaksjonens sosiale kapital og journalistisk kreativitet

| figuren under har vi illustrert sammenhengen mellom redaksjonenes sosiale kapital og hvordan
journalistene i giennomsnitt vurdere den journalistiske kreativiteten i redaksjonene. Redaksjonene er
deltinn i de ni samme gruppene etter redaksjonenes sosiale kapital som i forrige avsnitt.

Figur 12 Journalistisk kreativitet, etter redaksjonens sosiale kapital

Journalistisk kreativitet, etter redaksjonens sosiale kapital
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| figuren over ser vi at den journalistiske kreativiteten i redaksjonene gker med stigende sosial kapital.
Det forventede gjennomsnittet for gruppe 1 er 60,1 poeng nar det gjelder journalistisk kreativitet. Den
gjennomsnittlige gkning er ca. 1,9 poeng fra gruppe til gruppe oppover, og det forventede
gjennomsnittet for gruppe 9 er 75,2 poeng nar det gjelder mulighetene for kreativitet. Disse for-
ventede gjennomsnittstallene for journalistisk kvalitet er illustrert med den oransje regresjonslinjen.

Statistikken som ligger bak figuren over viser at regresjonslinjen er en god tilpasning til sasmmenhengen
mellom redaksjonenes sosiale kapital og mulighetene for kreativitet?. Statistikken med redaksjonene
som analyseenhet viser ogsa at vi kan forvente at den journalistiske kreativiteten gker med nsermere
0,6 poeng for hvert poeng redaksjonenes sosiale kapital gker?®. Videre viser statistikken at omtrent

23 (B=0,40, p<0,001)
24 (R2=0,16, p<0.001)
25 (F(1,115)=65,8, p<0,001)
26 (B=0,60, p<0,001)
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35% av variasjonen i mulighetene for kreativitet redaksjonene imellom, kan forklares med variasjonen
i sosial kapital?’.

Redaksjonens sosiale kapital og jobbengasjement

| figuren under har vi illustrert sammenhengen mellom redaksjonenes sosiale kapital og journalistenes
gjennomsnittlige jobbengasjement. De tre gruppene redaksjoner som har fatt en skare for den sosiale
kapitalen under 60 poeng (RSK), skarer i giennomsnitt 4 poeng under det som er gjennomsnittet for
alle redaksjonene nar det gjelder jobbengasjementet blant journalistene (62 poeng). Tilsvarende har
de tre gruppene redaksjoner med en sosial kapital over 70 poeng, i giennomsnitt 6 poeng hgyere skar
for jobbengasjement enn gjennomsnittet for alle redaksjonene.

Figur 13 Journalistenes jobbengasjement, etter redaksjonens sosiale kapital
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Ut fra den oransje regresjonslinjen i figuren over?, er det forventede gjennomsnittet for gruppe 1 52,7
poeng for jobbengasjement. Den gjennomsnittlige gkning er ca. 1,9 poeng fra gruppe til gruppe
oppover, og det forventede gjennomsnittet for gruppe 9 blir da 68,1 poeng.

Statistikken med redaksjonene som analyseenhet viser at vi kan forvente at det gjennomsnittlige
jobbengasjementet pker med naermere 0,6 poeng for hvert poeng redaksjonenes sosiale kapital pker?.
Videre sier statistikken at omtrent 32% av variasjonen i jobbengasjementet redaksjonene imellom, kan
forklares ut fra den variasjonen som er mellom redaksjonene i sosial kapital®°.

27 (R2=0,36, p<0.001)
28 (F(1,115)=60,0, p<0,001)
29 (B=0,56, p<0,001)
30 (R2=0,32, p<0.001)
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Sammenhengene samlet

Ovenfor har vi sett at nivaet pa den sosiale kapitalen i redaksjonene har en betydning for den
journalistiske kvaliteten pa det redaksjonen publiserer®!, jobbengasjementet blant journalistene3? og
mulighetene for kreativitet som de opplever i arbeidet®. Disse resultatene har vi satt opp i fglgende
figur.

Figur 14 Den empiriske modellen®*: Redaksjonens sosiale kapital og journalistisk kvalitet, journalistisk
kreativitet og jobbengasjement
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Som vi ser av resultatene i figuren over, understgtter de analysene vi har gjort pastanden i teorien om
virksomhetens sosiale kapital; virksomheter med hgy sosial kapital har hgyere produktivitet, bedre
kvalitet og stgrre kreativitet enn andre virksomheter (se kapittel 4.). Redaksjonene som har hgy sosial
kapital leverer i henhold til resultatene redaksjonelt innhold av hgyere journalistisk kvalitet enn andre
redaksjoner. Den journalistiske kreativiteten er ogsa hgyere i disse redaksjonene. Sier vi at det 8 male
jobbengasjementet er en god tilnzerming til 3 male produktiviteten pa, kan vi ogsa hevde at re-
daksjoner med hgy sosial kapital har hgyere produktivitet enn andre redaksjoner.

| figuren over vises de bivariate sammenhengene, det vil si sammenhengen mellom f.eks. redak-
sjonenes sosiale kapital og journalistisk kvalitet uten at det er tatt hensyn til at ogsa journalistisk
kreativitet og jobbengasjement samvarierer med journalistisk kvalitet3.

Samvariasjonen mellom redaksjonenes sosiale kapital og den journalistiske kreativiteten i
redaksjonene ma kunne karakteriseres som hgy. Variasjonen i redaksjonenes sosiale kapital forklarer
over en tredjedel av variasjonen i journalistisk kreativitet redaksjonene imellom®. Tilsvarende
forklarer variasjonen i redaksjonenes sosiale kapital over 30 % av variasjonen mellom redaksjonene
nar det gjelder jobbengasjement®’.

31 (r=0,40, p<0.001)
32 (r=0,60, p<0.001)
33 (r=0,56, p<0.001)
34 figuren: r=Pearsons korrelasjonskoeffisient, et statisk mal pa styrken og retningen pa den lineere sammenhengen mellom to variabler.

Perfekt korrelasjon eller samvariasjon, r=-1 eller +1, far en om alle krysspunktene mellom to variable ligger pa en rett linje. r=0 indikerer
ingen sammenheng.

35 (r=0,39, p<0,001/r=0,31, p=0,001)
36 (r2=0,36, p<0.001)
37 (r2=0,31, p<0.001)
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Det er en tommerfingerregel som sier at 50 % forklart varians tyder pa at begrepene er sapass empirisk
overlappende at de kan regnes som ulike sider ved ett og samme fenomen. Vare resultater er i naer-
heten av denne grensen®®. Vi tror ogsd at det i praktiske sammenhenger vil vaere vanskelig & skille
mellom redaksjonens sosiale kapital, jobbengasjementet i redaksjonen og journalistisk kreativitet For
oss blir derfor redaksjonenes sosiale kapital, journalistisk kreativitet og jobbengasjement et slags
treklgver hvor det 3 fjerne et blad kan gdelegge helheten.

Det at redaksjonens sosiale kapital, jobbengasjementet i redaksjonen og journalistisk kreativitet
samvarierer sapass mye, kan ogsa bety at vi her star overfor en slags sirkularitet. Det kan vaere at
prosessen starter med gkende journalistisk kreativitet, som skaper et hgyere jobbengasjement, som
igjen gir redaksjonens sosiale kapital et puff positiv retning. Prosessen videre kan veere at den gkte
sosiale kapitalen i redaksjonen avler mer journalistisk kreativitet og derigjennom skaper et stgrre
jobbengasjement.

Arsak-virkningsmodellen vi skisserer i figur 14 med sine bokser og piler, er en forenkling og sann-
synligvis en av flere mulige beskrivelser av det som skjer i den virkelige verden. Vart anliggende her,
har imidlertid vaert a teste ut og fa fram hvilke virkninger redaksjonens sosiale kapital har pa den
journalistiske kvaliteten, den journalistiske kreativiteten og produktiviteten i redaksjonen.

Analysene vare viser ogsa at jobbengasjementet og den journalistisk kreativiteten pavirker den
journalistiske kvaliteten. Dette apner opp for at det kan vaere andre arsak-virkning-kjeder enn det som
er skissert i modellen og at det her finnes samspillseffekter (Baron & Kenny, 1986). | neste avsnitt skal
vi derfor snu litt om pa modellen og se pa hva som pavirker den journalistiske kvaliteten i
redaksjonene®.

Hva har stgrst betydning for den journalistiske kvaliteten; redaksjonens sosiale kapital,

den journalistiske kreativiteten eller jobbengasjementet?

Sett i forhold til journalistisk kvalitet stiller vi fglgende sp@rsmal: Hva er det som har stgrst betydning
for den journalistiske kvaliteten pa de produktene redaksjonene publiserer; redaksjonens sosiale
kapital, jobbengasjementet eller den journalistiske kreativiteten? Fglgende figur viser resultatene av
den enkleste analysen hvor vi sidestiller redaksjonenes sosiale kapital, den journalistiske kreativiteten
og jobbengasjementet som «arsaker» til den journalistiske kvaliteten.

38 (Cronbach’s Alpha=0,83)

39 Den relativt hgye samvariasjonen mellom redaksjonens sosiale kapital, journalistisk kreativitet og jobbengasjement, kan til dels veere
knyttet til at vi har analysert aggregerte mal fra en og samme undersgkelse; Journalistundersgkelsen 2012. Vi mener at derfor at analysene
vare med journalistisk kvalitet som avhengig variabel, er mer robuste da vi anser Journalistundersgkelsen og Kvalitetsundersgkelsen som
«semi-uavhengige» undersgkelser (Jf. fotnote 12).
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Figur 15 Empirisk modell*° for redaksjonens sosiale kapital, journalistisk kreativitet og
jobbengasjementets betydning for journalistisk kvalitet

Redaksjonens sosiale kapital

Journalistisk
kvalitet

Journalistisk kreativitet

Jobbengasjement

| figuren over er det bare redaksjonens sosiale kapital som har en statistisk signifikant effekt pa den
journalistiske kvaliteten®* ndr vi samtidig kontrollerer for den effekten journalistisk kreativitet og
jobbengasjement har. Effekten av journalistisk kreativitet, kontrollert for de to andre forholdene, er
naer statistisk signifikant*2. Tar vi jobbengasjementet ut av analysene, som i figuren ikke har noen egen
effekt p& den journalistiske kvaliteten®, blir effekten av journalistisk kreativitet statistisk signifikant**.
Redaksjonenes sosiale kapital og den journalistiske kreativiteten ser begge dermed ut til & ha
innvirkning, og da omtrent like stor, pa den journalistiske kvaliteten.

For oss er det litt overraskende at jobbengasjementet i redaksjonen ikke ser ut til a spille rolle nar det
gjelder journalistisk kvalitet. Som vi har argumentert for over, er jobbengasjement som fenomen
empirisk neaert beslektet med bade redaksjonens sosiale kapital og journalistisk kreativitet. Men den
bivariate sammenhengen mellom jobbengasjement og journalistisk kvalitet*, blir nullet ut nar vi
trekker inn redaksjonenes sosiale kapital og journalistisk kvalitet i analysene. Dette skjer ogsa nar vi
gjor analyser med journalistisk kvalitet som «arsak» til jobbengasjement. Det at en variabel «mister»
effekt i regresjonsanalyser, kan ogsa skyldes at arsaksvariablene samvarierer for mye seg imellom.

Vi har gjort forskjellige analyser for & finne ut om vi i modellen over har med interaksjonseffekter a
gjore, f.eks. om effekten av den journalistiske kreativiteten pa den journalistiske kvaliteten er avhengig
av nivaet pa den sosiale kapitalen i redaksjonen. Vi finner ingen slike interaksjonseffekter i analysene
vare. Det vi finner er relativt sma medierende effekter (Baron & Kenny, 1986). Det ser ut til at noe av
den effekten redaksjonens sosiale kapital har pa den journalistiske kvaliteten gar via den journalistiske
kreativiteten; redaksjonens sosiale kapital pavirker den journalistiske kreativiteten som igjen pavirker
den journalistiske kvaliteten. Samtidig ser det ut til at den journalistiske kreativiteten pavirker den
sosiale kapitalen redaksjonen som igjen pavirker den journalistiske kvaliteten. Disse to medierende
effektene er omtrent like sma, og sa sma at de kan regnes som uvesentligheter i modellen over.

40 figuren: B=standardisert regresjonskoeffisient. Koeffisienten B beskriver hvordan den avhengig variabelen y, «virkningsvariabelen»,
endrer seg nar den uavhengige variabelen x, «forklaringsvariabelen», skifter verdi. Det at B er standardisert gjgr at en kan sammenlikne
stgrrelsen pa regresjonskoeffisientene, «effektene», direkte; dess hgyere B, dess stgrre «effekt».

41 (B=0,25, p=0,02)
42 (B=0,24, p=0,06)
43 (B=0,00, p=0,97)
44 (B=0,24, p=0,02)
45 (r=0,31, p=0,001)
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Konklusjonen var ut fra analysene over, er at redaksjonens sosiale kapital og den journalistiske
kreativiteten som er i redaksjonen, hver for seg og sammen har en pavirkning pa den journalistiske
kvaliteten pad innholdet som redaksjonen publiserer. Variasjonen i disse to forholdene forklarer
naermere 20% av variasjonen i journalistisk kvalitet redaksjonene imellom?. Jobbengasjementet hgrer
med i dette bildet, men da kanskje mest som et «samprodukt» av hgy sosial kapital og journalistisk
kreativitet i redaksjonen. Om en gjgr tiltak for a gke redaksjonens sosiale kapital og/eller den
journalistiske kreativiteten for & forbedre den journalistiske kvaliteten pa de redaksjonelle produktene,
vil en sannsynligvis mer eller mindre automatisk fa et gkt jobbengasjement med pa kjgpet.

46 (R2=0,19, p<0.001)
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7. Avslutning

Innledningsvis i denne rapporten sa vi pa medienes og journalistikkens samfunnsoppdrag; en fri og
uavhengig presse har i oppgave a informere, vaere vaktbikkje og medvirke til debatt om viktige
samfunnsspgrsmal. Vi drgftet ogsa begrepet journalistisk kvalitet, og her sa vi i litteraturen en stor
samstemthet om at journalistikk av god kvalitet er et viktig element i vart demokrati.

I innledningen gjennomgikk vi ogsa begrepet virksomhetens sosiale kapital. Dette med utgangspunkt i
et arbeid gjort av Nationalt forskningscenter for arbejdsmiljg i Danmark. Olesen og forskerkollegene
hans hevder her at virksomhetens sosiale kapital pavirker kvaliteten, kreativiteten og produktiviteten
i bedriften (Olesen m.fl., 2008). Mesteparten av rapporten var har veert viet a teste om redaksjonens
sosiale kapital pavirker den journalistiske kvaliteten, den journalistiske kreativiteten og
produktiviteten i redaksjonen. Av de funn vi har gjort, vil vi framheve at den journalistiske kvaliteten
pa innholdet som redaksjonen publiserer er avhengig av den sosiale kapitalen som er i redaksjonene.

Mediebransjen og journalistikken er i endring. Enkelte kaller det som skjer av digitaliseringen og
sviktende inntekter for en medierevolusjon®’. Med internett, sosiale medier og blogger endrer ogsa
publikums rolle og mediebruk seg®. Vi gnsker ikke her & legge opp til en debatt om hva som er
realitetene i endringene innen mediebransjen, men etter all sannsynlighet vil de fa store konsekvenser
for rammebetingelsene redaksjonene arbeider innenfor. Videre regner vi med at endringene ogsa vil
pavirke redaksjonenes muligheter til & opprettholde eller videreutvikle den sosiale kapitalen. Om det
blir mindre sosial kapital i redaksjonene, kan den journalistiske kvaliteten bli forringet og mediene vil
dermed fa mindre muligheter til 4 ivareta samfunnsoppdraget.

| Grunnloven, som skal sikre demokratiet, rettsstaten og menneskerettighetene, heter det i §100,
ferste ledd: «Ytringsfrihet bgr finne sted», og i sjette ledd: «Det paligger statens myndigheter a legge
forholdene til rette for en dpen og opplyst offentlig samtale»*®. Aldri har det vel veert lettere & fa sagt
sine meninger eller rapportere om hendelser®°. Det vi trenger for at den offentlige samtalen skal veere
opplyst, er at noen kan drive kvalitetsjournalistikk og ga bak kulissene i det som synes a skje. Vi tar ikke
stilling til hvordan og hvem som skal finansiere kvalitetsjournalistikken. Det vi gnsker pa grunnlag av
det som har framkommet i denne rapporten, er at bade redaksjonene, eierne og statens myndigheter
har oppmerksomhet rettet mot hva som skjer med redaksjonenes sosiale kapital i de omstillingene og
nedbemanningene som skjer i mediebransjen, og de utfordringene den star ovenfor framover.

47 Konsernsjef Didrik Munch: http://www.aftenposten.no/meninger/debatt/Medierevolusionen-Akrever-omstilling-6983145.html#.U-
10ak2KC70

48 NOU 2010: 14: Lett & komme til orde, vanskelig a bli hgrt — en moderne mediestgtte
49 https://lovdata.no/dokument/NL/lov/1814-05-17, hentet 06.08.2014
50 Mathisen/Morlandstg: http://www.nrk.no/ytring/1.11748788, hentet 06.08.2014
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Vedlegg

| dette vedlegget presenterer vi underlaget for indikatorene vi har brukt i rapporten. Dette gjelder
spesielt indikatorene for samarbeid og samarbeidsevne, jobbengasjement og journalistisk kvalitet. Til
slutt legger vi fram fire tabeller med utvalgte parametere for de indikatorene brukt i denne
undersgkelsen.
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Samarbeid og samarbeidsevne

Pa de fglgende sidene skal vi skal vi se naermere pa de underliggende sp@grsmalene og indikatorene
som vi har brukt for & utvikle et mal for samarbeidet og samarbeidsevnen i redaksjonene. Dette gj@r vi
ved @ se naermere pa stptten journalistene far fra kolleger og ledere i redaksjonen, forekomsten av
rollekonflikter, konflikter og vanskelige samarbeidssituasjoner. Vi skal ogsa se pa forekomsten av
hardnakkede, eskalerte konflikter.

Stgtte fra kolleger

Figuren nedenfor viser hva journalistene svarte i giennomsnitt pa fire spgrsmal om eventuell stgtte fra
kolleger. Gjennomsnittene er regnet ut pa en skala fra 0=l svaert liten grad og 100=I svaert stor grad.
Nederst i figuren er det angitt en indikator kalt Kollegastgtte, utregnet pa grunnlag av de fire
spgrsmalene.

Figur vedlegg 1 Kollegastatte

Kollegastgtte pa jobben
FAR DU DEN HJELP OG ST@TTE SOM DU HAR BEHOV FOR FRA
DINE KOLLEGER?

ER DINE KOLLEGER VILLIG TIL A HARE PA DET DU MATTE HA
AV EVENTUELLE PROBLEMER PA JOBBEN?

FAR DU TILBAKEMELDINGER PA KVALITETEN PA DET DU GJ@R
FRA DINE KOLLEGER?

HAR DU EN ELLER FLERE FORTROLIGE KOLLEGER PA JOBBEN?

KOLLEGAST@TTE

0 20 40 60 80 100
| sveert liten grad | sveert stor grad

Av figuren ser vi at journalistene oppnar en skare pa 65 poeng pa indikatoren «Kollegastgtte».

Stgtte fra ledere

Figuren under viser hva journalistene i gjennomsnitt svarte pa fire spgrsmal om forholdet til og stgtten
fra neermeste leder. Gjennomsnittene er regnet ut pa en poengskala der 0=I sveert liten grad og 100=I
sveert stor grad.
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Figur vedlegg 2 Ledelsesstgtte

Ledelsesst@tte pa jobben

ER DINE NERMESTE OVERORDNEDE VILLIG TIL A LYTTE TIL
DINE PROBLEMER | ARBEIDET?

FAR DU DEN HJELP OG ST@TTE SOM DU HAR BEHOV FOR FRA
DINE NARMESTE OVERORDNEDE?

SP@R DINE NARMESTE OVERORDNEDE OM HVORDAN DU HAR
DET PA JOBB?

SNAKKER DINE NAARMESTE OVERORDNEDE MED DEG OM
KVALITETEN PA ARBEIDET DU UTF@RER?

LEDELSESST@TTE

0 20 40 60 80 100
| sveert liten grad | sveert stor grad

Av figuren ser vi at journalistene oppnar en skare pa 51 poeng pa indikatoren «Ledelsesstgtte».

Fellesskapsfglelse i redaksjonen

Figuren under viser at rundt 2% av journalistene svarte at det i sveert liten grad er en fellesskapsfglelse
blant kollegene. Henholdsvis 6%, 25% og 45% svarte i liten grad, i noen grad og i hgy grad, mens 29%
av journalistene svarte i meget hgy grad. Denne prosentvise svarfordelingen har vi regnet om til et
gjennomsnitt pa en poengskala der O=I sveert liten grad og 100=I svaert stor grad.

Figur vedlegg 3 Fellesskapsfalelse i redaksjonen

Er det en fellesskapsfglelse blant de du jobber sammen med?

| MEGET LITEN GRAD

| LITEN GRAD
I NOEN GRAD
| HBY GRAD
| MEGET HAY GRAD
FELLESSKAPSF@LELSE | REDAKSJONEN 70
0 20 40 60 80 100
| sveert liten grad | sveert stor grad

Av figuren ser vi at journalistene oppnar en skare pa 70 poeng pa indikatoren «Fellesskapsfglelse i
redaksjonen».
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Rollekonflikt

Figuren under viser hva journalistene i gjennomsnitt svarte pa fem spgrsmal som indikerer ulike sider
ved rollekonflikter. Gjennomsnittene er regnet ut pa en poengskala der 0=l svaert liten grad og 100=I
sveert stor grad.

Figur vedlegg 4 Rollekonflikt

Rollekonflikter

MA DU "MARKEDSF@RE” DEG SELV MER ENN DU LIKER FOR A
FA DE OPPGAVENE ELLER PROSJEKTENE DU @NSKER?

MA DU KI@PSLA ELLER GA PA AKKORD MED DINE FAGLIGE
STANDARDER FOR A FA ARBEIDET GJORT?

HENDER DET | JOBBEN AT DU GJ@R OPPGAVER SOM STRIDER
MOT DINE PERSONLIGE VERDIER?

HENDER DET | JOBBEN AT REDAKSJONSLEDELSEN PRESSER
GRENSENE DINE FOR HVA SOM ER AKSEPTABELT A GI@RE
ELLER PUBLISERE?

HENDER DET | JOBBEN AT KOLLEGER PRESSER GRENSENE DINE
FOR HVA SOM ER AKSEPTABELT A GJ@RE ELLER PUBLISERE?

ROLLEKONFLIKTER

0 20 40 60 80 100

| sveert liten grad | sveert stor grad

Av figuren over ser vi at journalistene oppnar en skare pa 22 poeng pa indikatoren «Rollekonflikter».

Konflikter og vanskelig samarbeid

Figuren nedenfor viser gjennomsnittene for enkeltspgrsmalene som inngar i indikatoren og «Konflikter
og vanskelig samarbeid». Maleskalaen er fra 0= | sveert liten grad til 100=I svaert stor grad.
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Figur vedlegg 5 Konflikter og vanskelig samarbeid

Konflikter og vanskelig samarbeid

LANGE OG GAMLE KONFLIKTER ER EN BELASTNING PA
SAMARBEIDET | REDAKSJONEN

VI ER SNILLE OG GREIE MED HVERANDRE, MEN SAMARBEIDER
EGENTLIG IKKE

SAMARBEIDET BLIR HINDRET AV AT NOEN | REDAKSJONEN
STADIG MA MARKERE SEG SOM BEDRE ENN DE ANDRE
KONFLIKTER INNEN LEDELSEN VANSKELIGGJ@R SAMARBEIDET
KONFLIKTER MELLOM LEDELSE OG ANSATTE VANSKELIGGJ@R
SAMARBEIDET
KONFLIKTER MELLOM KOLLEGER VANSKELIGGJ@R
SAMARBEIDET

KONFLIKTER OG VASKELIG SAMARBEID

0 20 40 60 80 100
| sveert liten grad | sveert stor grad

Av figuren ser vi at journalistene oppnar en skare pa 34 poeng pa indikatoren «Konflikter og vanskelig
samarbeid».

Hardnakkede, eskalerte konflikter

Journalistene ble stilt fire spgrsmal om og eventuelt hvor mange ganger de i Igpet av det siste halve
aret har veert i alvorlig konflikt, blitt trakassert eller veert i ubehagelige episoder.

Figur vedlegg 6 Hardnakkede, eskalerte konflikter

Hardnakkede, eskalerte konflikter: Siste halvar, har du..

..V/ART | ALVORLIG KONFLIKT MED EN ELLER FLERE PA DIN
ARBEIDSPLASS?

..BLITT UTSATT FOR TRAKASSERING ELLER UTILB@RLIG

OPPTREDEN FRA KOLLEGER? .
..BLITT UTSATT FOR TRAKASSERING ELLER UTILB@RLIG 4
OPPTREDEN FRA OVERORDNEDE?
..VART FYSISK ELLER PSYKISK UTE AV FORM PGA UBEHAGE- 3
LIGE EPISODER MED KOLLEGER ELLER OVERORDNEDE?

HARDNAKKEDE, ESKALERTE KONFLIKTER 5

0 20 40 60 80 100

Nei Ti eller flere ganger

Omtrent to av tre journalister svarte nei pa alle spgrsmalene gjengitt i figuren. Journalistene far derfor
en lav skare, ca. 5 poeng, pa indikatoren vi har kalt «Hardnakkede, eskalerte konflikter».
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Samarbeid og samarbeidsevne

Vi har laget et sammensatt mal pa samarbeidet og samarbeidsevnen basert pa den stgtten
journalistene far i redaksjonen, fellesskapsfglelsen, og forekomsten av rollekonflikter, konflikter og
vanskelig samarbeid, og hardnakkede, eskalerte konflikter. Journalistenes gjennomsnittskarer pa de
nevnte enkeltindikatorene, og gjennomsnittsskaren for samleindikatoren «Samarbeid og samarbeids-
evne», er vist i figuren under.

Figur vedlegg 7 Samarbeid og samarbeidsevne

Samarbeid og samarbeidsevne
KOLLEGAST@TTE
LEDELSESST@TTE
FELLESSKAPSF@LELSE | REDAKSONEN 70
ROLLEKONFLIKTER*
KONFLIKTER OG VASKELIG SAMARBEID*

HARDNAKKEDE, ESKALERTE KONFLIKTER*

SAMARBEID OG SAMARBEIDSEVNE 71
0 20 40 60 80 100
| sveert liten grad | sveert stor grad

Indikatorene merket * i figuren over er «snudd» i utregningen av indikatoren «Samarbeid og
samarbeidsevne». Det vil for eksempel si at gjennomsnittet pa 22 poeng for rollekonflikter blir regnet
som 88 poeng for fravaer av rollekonflikter.

Rettferdighet
Figuren nedenfor viser gjennomsnittene for enkeltspgrsmalene som inngar i indikatoren og
«Rettferdighet». Maleskalaen er fra 0= | sveert liten grad til 100=I sveert stor grad.
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Figur vedlegg 8 Rettferdighet

Rettferdighet pa arbeidsplassen

ER DET EN RETTFERDIG FORDELING AV INTERESSANTE OG
MINDRE INTERESSANTE ARBEIDSOPPGAVER | DIN
REDAKSJON?

ER ARBEIDSMENGDEN | ENHETEN FORDELT PAEN RETTFERDIG
MATE MELLOM DE ANSATTE?

FAR ALLE BER@RTE PARTER SAGT SIN MENING F@R
BESLUTNINGER TAS | DIN ENHET?

BLIR DET MALT ELLER VURDERT PA DE ”RIKTIGE TINGENE”
N}!\R ARBEIDSINNSATSENTIL DE ANSATTE BLIR VURDERT?

BLIR DIN ARBEIDSINNSATS TILSTREKKELIG VERDSATT?

BLIR DU BEHANDLET MED RESPEKT PA ARBEIDSPLASSEN?

RETTFERDIGHET

0 20 40 60 80 100
| sveert liten grad | sveert stor grad

Journalistene oppnar i giennomsnitt en skare pa 57 poeng nar det gjelder rettferdighet. Omtrent to
tredjedeler av journalistene gir rettferdigheten pa arbeidsplassen en skare mellom 40 og 70 poeng.

Tillit

Figuren nedenfor viser hva journalistene svarte pa fem spgrsmal om tillit pa arbeidsplassen.
Spgrsmalene dreide seg bade om vertikal og horisontal tillit. Nederst i figuren er det angitt en indikator
pa den generelle tilliten pa arbeidsplassen, utregnet pa grunnlag av de fem spgrsmalene
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Figur vedlegg 9 Tillit

Tillit pa arbeidsplassen

HAR LEDELSEN TILLITTIL AT MEDARBEIDERNE GI@R EN GOD
JOBB?

STOLER DE ANSATTE PA DEN INFORMASJON SOM KOMMER
FRA LEDELSEN?

ER KLIMAET | REDAKSJONEN SLIK AT DE ANSATTE KAN Gl
UTTRYKK FOR SINE MENINGER?

STOLER DE ANSATTE PA HVERANDRE?
ER MEDARBEIDERNE APNE OG £RLIGE SEG IMELLOM?

TILLIT

0 20 40 60 80 100
| sveert liten grad | sveert stor grad

Av figuren over ser vi at journalistene oppnar en skare pa 65 poeng pa indikatoren for tillit pa
arbeidsplassen.

Redaksjonenes sosiale kapital

Vi har i de foregdende avsnittene sett pa samarbeidet og samarbeidsevnen i redaksjonene. Vi har ogsa
sett pa hvordan journalistene vurderer tilliten i redaksjonene og om de opplever a bli behandlet pa en
fair mate pa arbeidsplassen. Gar vi tilbake til definisjonen av hva virksomhetens sosiale kapital er, ser
vi at de tre pilarene i begrepet er pa plass; evnen til samarbeid, tillit og rettferdighet. Dermed kan vi
lage et sammensatt mal pa hvordan journalistene vurderer den sosiale kapitalen i redaksjonen der de
jobber.

| figuren under ser vi journalistenes gjennomsnittsskarer nar det gjelder samarbeid og samarbeids-
evne, rettferdighet og tillit fra tidligere. Vi har gatt videre og lagt sammen skarene pa disse tre
indikatorene for a lage et mal for redaksjonenes sosiale kapital. Indikatoren Redaksjonenes sosiale
kapital er vist nederst i figuren.

Figur vedlegg 10 Redaksjonens sosiale kapital

Redaksjonenes sosiale kapital
SAMARBEID OG SAMARBEIDSEVNE
RETTFERDIGHET
TILLIT

REDAKSJONENS SOSIALE KAPITAL

0 20 40 60 80 100
Sveert lav Sveert hoy
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Av figuren over ser vi at journalistene i gjennomsnitt gir redaksjonen de jobber i 64 poeng i skar nar
det gjelder sosial kapital. Omtrent tre av fem journalister har gitt redaksjonen en skar mellom 55 og
75 poeng.

Jobbengasjement blant journalister

| Journalistundersgkelsen 2012 ble Oldenburg Burnout Inventory (Demerouti et.al., 2010) brukt som
maleinstrument. Oldenburg Burnout Inventory maler bade utbrenthet og jobbengasjement langs to
akser; utslitt —i full viggr og frakoplet — dedikert.

Journalistene langs aksen utslitt - i full viger

| figuren nedenfor vises gjennomsnittsskarene for de atte utsagnene, fire med negativ og fire med
positiv valgr, som inngar i malingen av aksen utslitt — i full viggr. Skalaen er fra 0=Stemmer ikke til
100=Stemmer godt. Figuren viser ogsa gjennomsnittskaren for selve aksen, hvor 0=Utslitt og 100=I full
viger.

Figur vedlegg 11 Journalistene langs aksen utslitt - i full viggr

Journalistene langs aksen utslitt - i full viggr

JEG F@LER AT ARBEIDET T@MMER MEG F@LELSESMESSIG*

JEG F@LER MEG SLITEN NAR JEG STAR OPP OM MORGENEN
OG VET AT JEG MA PA JOBB*

JEG F@LER MEG OPPBRUKT NAR ARBEIDSDAGEN ER OVER*

JEG F@LER MEG SOM REGEL KVIKK OG OPPLAGT | JOBBEN

JEG HAR SOM REGEL OVERSKUDD TIL FRITIDSSYSLER NAR JEG
KOMMER HJEM ETTER ENDT ARBEIDSDAG

JEG F@LER IKKE AT JEG ARBEIDER FOR HARDT | JOBBEN

JEG TRENGER MER TID NA ENN TIDLIGERE FOR A HENTE MEG
INN ETTER JOBBEN*

JEG KLARER BELASTNINGER | ARBEIDET MITT BRA

UTSLITT - | FULL VIG@R

0 20 40 60 80 100
Utslitt | full viggr

| utregningen av aksen utslitt — i full viggr er skalaen for de utsagnene med negativ valgr, merket *,
reversert. Det vil si at et kryss for 20=Stemmer ganske darlig pa for eksempel at arbeidet tgmmer en
felelsesmessig, er i utregningen gjort om til 80=Stemmer ganske godt for at arbeidet ikke tsmmer en
felelsesmessig.

To prosent av journalistene har en skare under 20 poeng og 12 % under 40 poeng pa aksen utslitt — i
full viggr. To av tre journalister har en skare mellom 40 — 80 poeng og ca 15 % skarer over 80 poeng.
"Gjennomsnittsjournalisten” ser dermed ut til 8 vaere mer i viggr enn utslitt.
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Journalistene langs aksen frakoplet-dedikert

| figuren nedenfor vises gjennomsnittsskarene for de atte utsagnene, fem med negativ og tre med
positiv valgr, som inngar i malingen av aksen frakoplet - dedikert. Skalaen er fra 0=Stemmer ikke til
100=Stemmer godt. Figuren viser ogsa gjennomsnittskaren for selve dimensjonen, hvor O=Frakoplet
og 100=Dedikert.

Figur vedlegg 12 Journalistene langs aksen frakoplet - dedikert

Journalistene langs aksen frakoplet - dedikert

JEG ER MINDRE INTERESSERT | JOBBEN NA ENN DA JEG
BEGYNTE | DEN*

DET HENDER STADIG OFTERE AT JEG SNAKKER
NEDSETTENDE OM JOBBEN*

| DET SISTE HAR JEG ARBEIDET STADIG MER MEKANISK OG
TENKT MINDRE GJENNOM OPPGAVENE*

JEG SER PA JOBBEN MIN SOM EN UTFORDRING

MED TIDEN HAR JEG MISTET DEN DYPE INTERESSEN FOR
ARBEIDET MITT*

AV OG TIL BYR ARBEIDSOPPGAVENE MEG RETT OG SLETT |
MOT*

JEG KAN IKKE TENKE MEG NOE ANNET YRKE ENN MITT
EGET

JOBBEN MIN ENGASJERER MEG

FRAKOPLET - DEDIKERT

0 20 40 60 80 100
Frakoplet Dedikert

| utregningen av aksen frakoplet - dedikert er skalaen for de utsagnene med negativ valgr reversert.
Det vil si at et kryss for 20=Stemmer ganske darlig pa for eksempel at en er mindre interessert i jobben
na enn tidligere, er i utregningen gjort om til 80=Stemmer ganske godt for at en ikke er mindre
interessert i jobben enn fgr.

Blant journalistene er det under to prosent som har en skare under 20 poeng og ca 8 % har en skare
under 40 poeng pa aksen utslitt — i full viggr. Omtrent tre av fem journalister har en skare mellom 40
— 80 poeng og i underkant av 30 % skarer over 80 poeng. "Gjennomsnittsjournalisten” ser dermed ut
til 8 veere en hel del mer dedikert enn frakoplet.

Er journalistene utbrente eller engasjerte?

Omtrent 35 % av journalistene skarer over gjennomsnittet pa bade utslitt-i full viggr og frakoplet-
dedikert, og i overkant av 30 % skarer under gjennomsnittet pa begge aksene. Dette betyr at om en
journalist er dedikert i jobben, er sannsynligheten for at vedkommende ogsa er i viggr stor. Og
omvendt, en journalist som er i full viggr er ogsa etter all sannsynlighet dedikert i jobben. Den
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journalisten som begynner a bli sliten er sannsynligvis i ferd med, kanskje som en mestingsstrategi, a
kople seg av eller distansere seg fra jobben. Det omvendte her er mindre sannsynlig, at en journalist
forst distanserer seg fra jobben for etterpa a bli sliten.

| figuren under vises gjennomsnittsskaren for journalistene pa utbrent-engasjertskalaen, hvor
O=utbrent og 100=engasjert.

Figur vedlegg 13 Journalistene langs aksen utbrent - engasjert

Journalistene langs aksen utbrent - engasjert

UTSLITT - | FULL VIG@R

FRAKOPLET - DEDIKERT

UTBRENT - ENGASJERT

0 20 40 60 80 100
Utbrent Engasjert

Under en prosent av journalistene har en skare under 20 poeng, og atte prosent under 40 poeng pa
utbrent-engasjertskalaen. Neer en tredjedel av journalistene har en skare mellom 40 og 60 poeng, ca.
45 % mellom 60 og 80 poeng, og omtrent 14 % har en skdre over 80 poeng.

Fra figuren over ser vi at giennomsnittsjournalisten er langt mer jobbengasjert enn utbrent.
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Journalistisk kreativitet

Vi har valgt a lage en indikator kalt Journalistisk kreativitet pa basis av fem spgrsmal fra
Journalistundersgkelsen 2012. | figuren under vises resultatene fra de fem spgrsmalene som
gjennomsnitt pa en poengskala der 0=l sveert liten grad og 100=I svaert stor grad. Indikatoren for
journalistisk kreativitet vises pa samme skala nederst i figuren.

Figur vedlegg 14 Journalistisk kreativitet

Journalistisk kreativitet

HAR DU ANLEDNING TIL A VARE KREATIV OG/ ELLER
INITIATIVRIK | ARBEIDETDITT?

FAR DU BRUKT DEG SELV OG DINE STERKE SIDER | JOBBEN?

FAR DU BRUKT FOR DINE FAGLIGE FERDIGHETER OG
KUNNSKAPER | JOBBEN?

KAN DU GJ@RE DINE EGNE VURDERINGER OG BRUKE DITT
EGET SKI@PNN | JOBBEN?

FAR DU OMSATT DINE ERFARINGER OG DEN KUNNSKAPEN DU
OPPARBEIDER DEG TIL NYE MATER A JOBBE PA?

JOURNALISTISK KREATIVITET

0 20 40 60 80 100
| sveert liten grad | sveert stor grad

Vi antar at de journalistene som har anledning til vaere kreative og ta initiativ, som far brukt bade seg
selv og sine faglige sterke sider i arbeidet, og som far bruke egne vurderinger og eget skjgnn, kanskje
til 3 jobbe pa nye mater, vil veere mer kreative i jobben enn sine kolleger som ikke har de samme
mulighetene.

Journalistisk kvalitet

| det fglgende skal vi se neermere pa de spgrsmalene fra Kvalitetsundersgkelsen 2012 som vi har satt
sammen til et mal for journalistisk kvalitet.

Journalistiske kvalitetskriter

Figuren under viser prosentfordelingen for svarene pad et spgrsmal om det finnes kriterier for
journalistisk kvalitet i redaksjonen. Her svarte 12% Nei eller Vet ikke, 50% Ja, implisitte, 8% Ja, muntlige
og 30% Ja, skriftlige. Nederst i figuren har vi regnet om denne prosentfordelingen til poeng pa en skala
der Nei/Vet ikke er 0 poeng og Ja, skriftlige er 100 poeng. Som vi ser av figuren far de som svarte i de
utvalgte redaksjonene i Kvalitetsundersgkelsen 2012, i gjennomsnitt 52 poeng for Journalistiske
kvalitetskriterier.
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Figur vedlegg 15 Journalistiske kvalitetskriterier

Finnes det kriterier for journalistisk kvalitet i din redaksjon?

NEI/VET IKKE
JA, IMPLISITTE
JA, MUNTLIGE

JA, SKRIFTLIGE

JOURNALISTISKE KVALITETSKRITERIER

0 20 40 60 80 100
Nei/Vet ikke Ja, skriftlige

Evaluering av redaksjonelle produkter

Av figuren under ser vi at 16% av journalistene svarte ingen ganger eller at de ikke vet pa spgrsmalet
om hvor ofte de redaksjonelle produktene har blitt evaluert i redaksjonen. Neermere 40% svarte at
dette hadde skjedd én til atte ganger, og 45% svarte de redaksjonelle produktene ble evaluert mer enn
atte ganger. Nederst i figuren har vi regnet om denne prosentfordelingen til poeng pa en skala der 0
poeng=Nei/Vet ikke og 100 poeng=Mer enn 8 ganger. Som vi ser av figuren under far de som svarte i
de utvalgte redaksjonene i Kvalitetsundersgkelsen 2012, i gjennomsnitt 64 poeng for Evaluering av
redaksjonelle produkter.

Figur vedlegg 16 Evaluering av redaksjonelle produkter

| Iopet av de siste to ukene/manedene, hvor ofte har det redaksjonelle
produktet blitt evaluert i redaksjonen?

INGEN GANGER/VET IKKE
1-3 GANGER

5-8 GANGER

MER ENN 8 GANGER

EVALUERING AV REDAKSJONELLE PRODUKTER

0 20 40 60 80 100
Ingen ganger/Vet ikke Mer enn 8 ganger

Diskusjon av etiske eller juridiske problemstillinger

Nederst i figuren under vises indikatoren Diskusjon av etiske/juridiske problemstillinger som vi har
regnet ut pa grunnlag av den prosentvise fordelingen i journalistenes svar. Journalistene far her i
gjennomsnitt 29 poeng pa en skala der 0 poeng=Ingen ganger/vet ikke, og 100 poeng=Mer enn 8
ganger.
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Figur vedlegg 17 Diskusjon av etiske eller juridiske problemstillinger

| Igpet av de siste to ukene/manedene, hvor ofte har det redaksjonelle
produktet blitt diskutert angdende etiske eller juridiske problemstillinger?

INGEN GANGER/VET IKKE 33
1-3 GANGER 51
5-8 GANGER 10
MER ENN 8 GANGER 6
DISKUSJON AV ETISKE/JURIDISKE PROBLEMSTLLINGER 29
'

0 20 40 60 80 100
Ingen ganger/Vet ikke Mer enn 8 ganger

Oppfyllelse av Veer Varsom-plakaten

Som vi ser av figuren under svarte 82% av journalistene at de hadde ingen eller ikke visste om

redaksjonelle produkter som ikke oppfylte kravene. Omtrent 11% oppga andelen til & veere 0-5%, og
ca. 2% oppga 6-10%.

En liten gruppe journalister, ca. 4%, svarte at mer enn 75% av de redaksjonelle produktene deres ikke
oppfylte kravene i Vaer Varsom-plakaten. Det kan veere at disse journalistene har misforstatt
spgrsmalet eller ikke fatt med seg dette «ikke» i formuleringen. Likevel, i denne sammenhengen tar vi
svarene deres for gitt.

Nederst i figuren under viser vi indikatoren Oppfyllelse av Vaer Varsom-plakaten som vi har regnet ut
pa grunnlag av den prosentvise fordelingen i journalistenes svar. Journalistene far her i gjennomsnitt
93 poeng pa en skala der 0 poeng=Mindre enn 25%, og 100 poeng=Alle.

Figur vedlegg 18 Oppfyllelse av Vaer Varsom-plakaten

| Igpet av den siste tiden, hvor stor andel av dine redaksjonelle produkter
oppfylte etter ditt syn (av ulike arsaker) ikke kravene i Vaer Varsom-plakaten?

MERENN75% |l 4
51-75%

26-50%

21-25%

16-20%

11-15%
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0-5% 11

INGEN/VET IKKE 82

|
OPPFYLLELSE AV VAR VARSOMPLAKATEN 9
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En tolkning av svarene i figuren over kan vaere at de journalistene som har svart at ingen av de
redaksjonelle produkter deres ikke har oppfylt kravene i Veer Varsom-plakaten, eller at de ikke vet om
noen som ikke har gjort det, jobber i redaksjoner som slipper igiennom nesten alt av redaksjonelle
produkter, ogsa de som ikke oppfyller kravene. Tilsvarende kan det vaere at de journalistene som har
svart at det er andeler av de redaksjonelle produktene deres som ikke oppfyller kravene, jobber i
redaksjoner som holder Veer Varsomplakaten i hevd og som ber journalistene ta en runde til med
produktene inntil de holder mal. Hvis vi legger en slik tolkning til grunn, blir det ikke helt entydig at
indikatoren Oppfyllelse av Vaer Varsom-plakaten maler aktiviteter i redaksjonen som bidrar til 8 hgyne
den journalistiske kvaliteten pa det som publiseres.

Oppfyllelse av Tekstreklameplakaten

Av figuren under framgar det at 80% svarte at ingen av de redaksjonelle produktene deres, eller de
ikke visste om noen produkter, som ikke oppfylte kravene i Tekstreklameplakaten. Omtrent 13%, 3%,
1% og 1% oppga andelene av de redaksjonelle produktene som ikke oppfylte disse kravene til & veere
henholdsvis 0-5%, 6-10%, 11-15% og 16-20%.

Nederst i figuren under viser vi indikatoren Oppfyllelse av Tekstreklameplakaten som vi har regnet ut
pa grunnlag av den prosentvise fordelingen i journalistenes svar. Journalistene far her i gjennomsnitt
95 poeng pa en skala der 0 poeng=Mindre enn 25%, og 100 poeng=Alle.

Figur vedlegg 19 Oppfyllelse av Tekstreklameplakaten

| Igpet av den siste tiden, hvor stor andel av dine redaksjonelle produkter
oppfylte etter ditt syn (av ulike arsaker) ikke kravene i Tekstreklameplakaten?
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Oppfyllelse av redaksjonens kvalitetskriterier

Av figuren under framgar det at 37% svarte at ingen av de redaksjonelle produktene deres, eller de
ikke visste om noen produkter, som ikke oppfylte redaksjonens kriterier for god kvalitet. Videre ser vi
at omtrent 24%, 14%, 6% og 6% oppga andelene av de redaksjonelle produktene som ikke oppfylte
disse kriteriene til a veere henholdsvis 0-5%, 6-10%, 11-15% og 16-20%. Naermere 15% av journalistene
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svarte at mer enn 20% av de redaksjonelle produktene deres ikke har oppfylt redaksjonens kriterier
for god kvalitet.

Nederst i figuren under viser vi indikatoren Oppfyllelse av redaksjonens kvalitetskriterier som vi har
regnet ut pa grunnlag av den prosentvise fordelingen i journalistenes svar. Journalistene far her i
gjennomsnitt 78 poeng pa en skala der 0 poeng=Mindre enn 25%, og 100 poeng=Alle.

Figur vedlegg 20 Oppfyllelse av redaksjonens kvalitetskriterier

Hvor stor andel av de redaksjonelle produktene du produserer mener du ikke
oppfyller redaksjonens kriterier for god kvalitet?
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Egeninitierte redaksjonelle produkter

Journalistene fikk i Kvalitetsundersgkelsen 2012 oppgitt fem mulige opphav til de redaksjonelle pro-
duktene deres, og de skulle angi en prosentvis fordeling mellom disse fem mulige opphavene. Summen
skulle til slutt bli 100%. Av figuren under ser vi at naer halvparten (46%) av de siste redaksjonelle
produktene hadde journalistenes egne ideer eller saker fra egne kilder som opphav. 20% av de redak-
sjonelle produktene hadde utgangspunkt i redaksjonsledelsens ideer eller saker fra redaksjons-
ledelsens kilder. En nzer like stor andel (19%) av de redaksjonelle produktene hadde hendelser eller
fellessaker som opphav. Omtrent hvert tiende redaksjonelle produkt ble av journalistene oppgitt a ha
eksterne instanser som opphav.
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Figur vedlegg 21 Egeneinitierte redaksjonelle produkter

Av det du leverte fra deg i Igpet av de siste dagene/ukene/ménedene, gjgr en
vurdering av hva som var opphavet til det redaksjonelle produktet (oppgi fordeling i %)

REDAKSJONSLEDELSENS IDE/SAK FRA REDAKSJONSLEDELSENS

KILDER 20

MIN EGEN IDE/SAK FRA MINE EGNE KILDER 46

HENDELSE/FELLESSAK

EKSTERNE INSTANSER (TIPS, PRESSEMELDING,
OFFENTLIGGJ@RING, ETC.)

INFORMASJONSBYRA/INFORMASJONSRADGIVEREL. 2
ANNET 2

EGENINITIERTE REDAKSJONELLE PRODUKTER 46

Kultur for kritikk og evaluering av ledelsens journalistiske prioriteringer og kvalitet

Av figuren under ser vi at 13% og 29% av journalistene svarte henholdsvis i sveaert liten grad og i liten
grad pa spgrsmalet om det i redaksjonen er kultur for a kritisere og evaluere ledelsens journalistiske
prioriteringer og journalistisk kvalitet. Omtrent en av fire journalister (25%) svarte verken/eller pa
spgrsmalet, og henholdsvis 30% og 2% svarte i stor grad og i svaert stor grad. P3 grunnlag av denne
svarfordelingen har vi laget en indikator kalt Kultur for kritikk/evaluering av ledelsens journalistiske
prioriteringer/kvalitet. Denne indikatoren er vist nederst i figuren under. Journalistene skarer her i
gjennomsnitt 45 poeng pa en skala fra 0=I sveert liten grad, til 100=I sveert stor grad.

Figur vedlegg 22 Kultur for kritikk og evaluering av ledelsens journalistiske prioriteringer og kvalitet

| hvilken grad er det kultur for a kritisere og evaluere ledelsens journalistiske
prioriteringer og journalistisk kvalitet i din redaksjon?
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Journalistene skarer i gjennomsnitt 45 poeng pa spgrsmalet om det er en kultur for kritikk og
evaluering av ledelsens journalistiske prioriteringer og kvalitet.

Journalistdeltakelse i defineringen av god journalistisk kvalitet

Ut fra resultatene i Kvalitetsundersgkelsen 2012, kan det se ut som om journalistene har gode
muligheter til 3 vaere med pa a definere kriteriene for god journalistisk kvalitet. Av figuren under ser vi
at 50% og 4% av journalistene svarte henholdsvis i stor grad og i sveert stor grad pa et spgrsmal om
dette. Videre viser figuren at 26% svarte verken/eller, 15% i liten grad og 5% i sveert liten grad pa
spgrsmalet om journalistene i redaksjonen er med pa a definere kriteriene for god journalistisk kvalitet.

Nederst i figuren under viser vi indikatoren Journalistdeltakelse i defineringen av god journalistisk
kvalitet som vi har regnet ut pa grunnlag av den prosentvise fordelingen i journalistenes svar.
Journalistene far her i gjennomsnitt 58 poeng pa en skala der 0 poeng=Il sveert liten grad, og 100
poeng=I| svaert stor grad.

Figur vedlegg 23 Journalistdeltakelse i defineringen av god journalistisk kvalitet

| hvor stor grad er journalistene i din redaksjon med pa & definere kriteriene for
god journalistisk kvalitet?
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Redaksjonelt regnskap og supplerende, etiske husregler

| Kvalitetsundersgkelsen 2012 var det to spgrsmal som kun ble stilt til redaktgrer, reportasjeleder og
mellomledere i redaksjonen. Det f@rste spgrsmalet var om redaksjonen hadde publisert sakalt
«redaksjonelt regnskap». Pa dette spgrsmalet svarte 79% av redaktgrene, reportasjelederne og
mellomlederne nei eller vet ikke, og 21% ja. Ved a gi nei/vet ikke-svarene 0 poeng og ja-svarene 100
poeng, har vi laget indikatoren Publisert redaksjonelt regnskap. Som figuren under viser, skarer
redaktgrene, reportasjelederne og mellomlederne i giennomsnitt 21 poeng pa denne indikatoren.
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Figur vedlegg 24 Publisert redaksjonelt regnskap

Har din redaksjon publisert sédkalt "redaksjonelt regnskap"?
NEI/VET IKKE i _ 79
A [

PUBLISERT REDAKSJONELT REGNSKAP

0 20 40 60 80 100
Nei/Vet ikke Ja

Det andre sp@grsmalet var om redaksjonen har etiske «husregler» som supplerer Vaer Varsomplakaten
og/eller Tekstreklameplakatene. Her svarte 67% av redaktgrene, reportasjelederne og mellomlederne
ja, og 33% nei eller vet ikke. P3 tilsvarende vis som ovenfor, har vi regnet ut indikatoren Supplerende,
etiske husregler ved a gi nei/vet ikke-svarene 0 poeng og ja-svarene 100 poeng. Som figuren under
viser, skarer redaktgrene, reportasjelederne og mellomlederne i gjennomsnitt 67 poeng pa denne
indikatoren.

Figur vedlegg 25 Supplerende etiske «husregler»

Har din redaksjon etiske "husregler" som supplerer Vaer Varsom- og/eller

Tekstreklameplakaten?
NEI/VET IKKE 33

JA

SUPPLERENDE, ETISKE HUSREGLER

0 20 40 60 80 100
Nei/Vet ikke Ja

Indikatoren for journalistisk kvalitet

Vi har i det foregaende sett pa en rekke aktiviteter i redaksjonene som vi med rimelig grunn kan anta
er med pa 3 hgyne den journalistiske kvaliteten ved de produktene som utgis. For alle aktivitetene har
vi tatt utgangspunkt i svarfordelingene journalistene har gitt og regnet dem til poeng pa en skala fra 0
poeng til 100 poeng. Mange poeng eller hgyt gjennomsnitt pa skalaen gir en indikasjon pa at
redaksjonene har mye av den aktiviteten det dreier om pa gang. Omvendt; fa poeng pa en skala, f.eks.
21 poeng nar det gjelder det & publisere redaksjonelt regnskap, betyr at relativt fa redaksjoner gjgr
dette.

Nar de redaksjonelle aktivitetene er malt langs samme skala, kan vi sammenlikne forekomsten av
aktivitetene innbyrdes og se hvilke journalistene sjelden og ofte er med pa. | figuren under viser vi de
11 indikatorene vi har gjennomgatt pa de foregdende sidene og hvilke skarer journalistene har
oppnadd pa disse. Av figuren ser vi f.eks. at journalistene oppnar hgye gjennomsnittsskarer nar det
gjelder oppfyllelse av Vaer Varsomplakaten og Tekstreklameplakaten, mens det ser ut til at de heller
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sjelden er med pa diskusjoner av etiske og juridiske problemstillinger knyttet til de produktene de
leverer.

Figur vedlegg 26 Journalistisk kvalitet

Indikator for journalistisk kvalitet

JOURNALISTISKE KVALITETSKRITERIER

EVALUERING AV REDAKSJONELLE PRODUKTER
DISKUSJON AV ETISKE/JURIDISKE PROBLEMSTILLINGER
OPPFYLLELSE AV VAR VARSOMPLAKATEN
OPPFYLLELSE AV TEKSTREKLAMEPLAKATEN
OPPFYLLELSE AV REDAKSJONENS KVALITETSKRITERIER

EGENINITIERTE REDAKSJONELLE PRODUKTER

KULTUR FOR KRITIKK/EVALUERING AV LEDELSENS
JOURNALISTISKE PRIORITERINGER/KVALITET

JOURNALISTDELTAKELSE | DEFINERINGEN AV GOD
JOURNALISTISK KVALITET

PUBLISERT REDAKSJONELT REGNSKAP

SUPPLERENDE, ETISKE HUSREGLER

JOURNALISTISK KVALITET

Lav Hoy

Nederst i figuren over ser vi at journalistene far i giennomsnitt 62 poeng pa indikatoren «Journalistisk
kvalitet». Denne indikatoren har vi regnet ut pa grunnlag av poengene for de 11 indikatorene pa
aktivitetene som vi antar bidrar til gkt kvalitet pa redaksjonelle produktene. Det er fullt mulig at de
aktivitetene vi har sett pa i ulik grad bidrar til a3 heve den journalistiske kvaliteten. Men dette har vi
ikke tatt hensyn til nar vi har regnet ut indikatoren for journalistisk kvalitet som et aritmetisk
gjennomsnitt. Her har vi latt f.eks. det at redaksjonen har journalistiske kvalitetskriterier telle like mye
angaende journalistisk kvalitet, som oppfyllelse av Tekstreklameplakaten og at etiske og juridiske
problemstillinger blir diskutert. En annen mate a lage indikatoren pa, kunne ha veert a vekte de
forskjellige aktivitetene ulikt etter hvor viktig de antas a vaere for den journalistisk kvaliteten. Men det
finnes ikke noen fa enkle og klare kriterier for god journalistisk kvalitet a vekte aktivitetene opp mot.
Kriteriene vi har for 3 bedgmme journalistisk kvalitet kan ogsa i et motsetningsforhold til hverandre;
f.eks. at en nyhetssak skal raskt ut for a vaere aktuell og samtidig vaere godt gjennomarbeidet og helst
ga i dybden. Siden alle mater a lage indikatorer pa har sine fordeler og ulemper, har vi valgt en relativt
enkel, men etter var mening holdbar mate ved a regne ut gjennomsnittet over en rekke aktiviteter som
vi antar leder opp til gkt journalistisk kvalitet.
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| Kvalitetsundersgkelsen 2012 fikk ikke alle deltakerne de samme sp@grsmalene. For eksempel gikk
spgrsmalene om andelen redaksjonelle produkter som oppfylte kravene i Veer Varsom-plakaten,
Tekstreklameplakaten og reaksjonens kvalitetskriterier, kun til journalister, deskmedarbeidere og
redigerere. Spgrsmalene om opphavet til de redaksjonelle produktene var det kun journalister og
fotografer som skulle svare pa. Spgrsmalene om redaksjonelt regnskap og supplerende, etiske
husregler var det kun redaktgrer, reportasjeledere og mellomledere som fikk. Pa grunn av at de har
fatt forskjellige spgrsmal har vi fgrst regnet ut poengene pa indikatoren for journalistisk kvalitet med
journalister, fotografer, deskmedarbeidere og gruppen av redaktgrer, reportasjeledere og
mellomledere, hver for seg. Vi har sa overfgrt poengene fra hver av de gruppene til en felles skala for
journalistisk kvalitet.

| en sammenlikning av svarene pa spgrsmal som var felles for alle deltakerne, blant annet om det finnes
kriterier for journalistisk kvalitet i redaksjonen og om de redaksjonelle produktene blir evaluert, ser
det ut til at redaktgrene, reportasjelederne og mellomlederne er noe mer positivt innstilt, og
fotografene et lite hakk mer negativt innstilt til den journalistiske kvaliteten i redaksjonen, enn
journalistene, redigererne og deskmedarbeiderne.

De fire gruppene er noe ulikt representert i de 117 redaksjonene vi ser pa. Dette med at gruppene har
svart pa forskjellige spgrsmal om den journalistiske kvaliteten i redaksjonen, og at de har noe forskjellig
innstilling til den journalistiske kvaliteten i redaksjonen, kan ha pavirket resultatene av aggregeringen
var. Vi har pa forskjellig vis prgvd a sjekke for dette, men vi har ikke funnet noen tegn til at var mate a
regne ut indikatoren Journalistisk kvalitet pa har pavirket resultatene pa redaksjonsniva.
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Tabeller

Tabell 1 Indikatorene fra Journalistundersgkelsen 2012; antall svarere (N), gjennomsnittverdi,
standardavvik (SD), Cronbachs Alpha og antall elementer i indkatorene

Gjennom- Cronbach's N of

N snitt SD Alpha items
Kollegastptte 2692 64,5 17,6 0,77 4
Ledelsesstptte 2697 51,1 22,7 0,88 4
Fellesskapsfglelse 2742 70,1 22,9 1
Rollekonflikter 2657 22,5 14,3 0,71 5
Konflikter og vanskelig samarbeid 2761 34,2 17,5 0,75 6
Integritetskrenkelse 2761 5,2 10,7 0,74 4
Samarbeid og samarbeidsevne 2518 70,7 11,9 0,77 6
Rettferdighet 2649 57,8 16,8 0,85 6
Tillit 2689 65,2 16,0 0,82 5
Redaksjonens sosiale kapital 2421 64,1 12,9 0,87 3
Journalistisk kreativitet 2688 70,3 15,8 0,82 5
Jobbengasjement 2590 63,3 16,0 0,89 16

Tabell 2 Underspgrsmal og indikatoren for journalistisk kvalitet fra Kvalitetsundersgkelsen 2012; antall
svarere (N), giennomsnittverdi, standardavvik (SD)

Gjennom- Cronbach's N of
N snitt SD Alpha items
Journalistiske kvalitetskriterier 2170 52,3 34,8
Evaluering av redaksjonelle produkter 2160 64,0 38,2
Diskusjon N av etiske/juridiske 1961 29,3 26,9
problemstillinger
Oppfyllelse av Vaer Varsomplakaten 1820 93,2 21,2
Oppfyllelse av Tekstreklameplakaten 1817 95,1 14,5
Opp.fyIIeIse. ‘ av redaksjonens 1806 77.9 26,8
kvalitetskriterier
Egeninitierte redaksjonelle produkter 1605 45,7 31,3
P(ultur for. krltlklf/e.vall.Jerlng av I.edelsens 2164 44,9 27.0
journalistiske prioriteringer/kvalitet
!ournalllst.deltakglse i defineringen av god 2161 576 24,0
journalistisk kvalitet
Publisert sakalt "redaksjonelt regnskap" 205 21,5 41,2
Etiske "husregler" som supplerer Veer
Varsom-/ Tekstreklameplakaten 205 67,3 47,0
Journalistisk kvalitet 1930 61,9 13,3 0,53* 11

* Cronbach’s Alpha for indikatoren Journalistisk kvalitet er lav fordi indikatoren er basert pa uavhengige aktiviteter.
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Tabell 3 Indikatorene for redaksjonens sosiale kapital, journalistisk kvalitet, journalistisk kreativitet og
jobbengasjement; antall redaksjoner (N), minimums- og maksimumsverdier, gjennomsnitt og
standardavvik (SD)

Gjennom-
N Minimum | Maksimum snitt SD
Redaksjonens sosiale kapital 117 48,0 78,4 63,1 6,1
Journalistisk kvalitet 117 42,0 80,7 60,8 6,5
Journalistisk kreativitet 117 49,0 85,0 69,1 5,7
Jobbengasjement 117 36,3 73,7 61,9 6,1

Tabell 4 Gruppeinndeling av redaksjoner etter sosial kapital; antall redaksjoner (N)

Gruppe 1 (RSK=50) 5
Gruppe 2 (RSK=54) 7
Gruppe 3 (RSK=57) 18
Gruppe 4 (RSK=61) 11
Gruppe 5 (RSK=64) 38
Gruppe 6 (RSK=67) 22
Gruppe 7 (RSK=71) 10
Gruppe 8 (RSK=74) 3
Gruppe 9 (RSK=78) 3
117

Arbeidsforskningsinstituttet, r2014:12 24



Arbeidsforskningsinstituttet er et tverrfaglig arbeidslivsforskningsinstitutt.

Sentrale forskningstema er:

» Inkluderende arbeidsliv

e Utsatte grupper i arbeidslivet

» Konflikthandtering og medvirkning
e Sykefraveer og helse

e Innovasjon

e Organisasjonsutvikling

e Velferdsforskning

e Bedriftsutvikling

e Arbeidsmiljg

Publikasjoner kan lastes ned fra AFls hjemmeside eller bestilles
direkte fra instituttet.

AF/

Arbeidsforskningsinstituttet

HOGSKOLEN 1 0SLO
0G AKERSHUS

Postboks 6954 St. Olavs plass
0130 Oslo

Telefon 23 36 92 00
www.afi.no



