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      Forord

    


    Dette skulle egentlig være en enkel bok å skrive. Utvikling av historier som fanger medienes og opinionsledernes interesse, er noe jeg har vært involvert i i hele mitt yrkesaktive liv. Jeg har jobbet med det, ment en hel masse om det, skrevet litt om det og undervist i det. Et stykke kake eller en rusletur i parken, med andre ord. Jeg så for meg at jeg nonsjalant skulle sette meg ned ved PC-en, legge hendene skrivevant på tastaturet og la egen kunnskap og egne erfaringer smertefritt og effektivt fylle harddisken. Hvor vanskelig kan det egentlig være?


    I over 17år har jeg vært informasjonsrådgiver, PR-agent, kommunikasjonsansvarlig, infopusher, mediestrateg og propagandamaskinist – velg den betegnelsen som passer ditt eget ideologiske ståsted best. Hva faller vel ikke da mer naturlig enn å samle sammen erfaringene og omgjøre det til noe faglitterært? En slags nerdete greatest hits, om du vil.


    Men da jeg satt der – ved den litt skremmende og helt blanke skjermen – følte jeg meg overveldet og litt sliten. Og det til og med før jeg hadde bestemt meg for hvilken skrifttype jeg skulle bruke. Det var så avsindig mye å skrive om at jeg rett og slett ikke helt visste hvor jeg skulle begynne.


    I mitt hode er det ikke så lenge siden 1994. Hvis jeg skulle våge å ramse opp alle de kommunikasjonsmessige milepælene siden den gangen, er det litt vanskelig å skjønne at jeg ikke har falt av lasset for lenge siden. For å sette det i perspektiv: I mitt første år i arbeidslivet hadde jeg verken mobiltelefon eller e-post. Lange kvelder på kontoret gikk med til å sende ut 500 presseinvitasjoner manuelt på en telefaksmaskin eller pakke et like stort antall pressepakker med papirpressemeldinger og bilder. «Nisseverksted», pleide administrasjonssjefen i Burson-Marsteller å kalle det.


    For å være helt ærlig hadde det vært mye lettere å skrive boken på den tiden. Spillereglene var godt etablert, verktøyene var få, og det var rimelig enkelt å forutse hva som ga gjennomslag. Jeg kunne satt sammen noen sjekklister og fortalt hva som kjennetegner en god pressekonferanse. Høsten 2011 satt jeg derimot med en følelse av at denne boken aldri kom til å bli ferdig. Ikke fordi jeg hadde fått skrivesperre, men fordi innen jeg var ferdig med ett kapittel, hadde det dukket opp så mye nytt at jeg måtte skrive to kapitler til. Jeg hadde i grunnen nok stoff til å lage et slags PR-faglig Store norske leksikon, med tilleggsbind. Men det er jo ingen som vil ha leksikon lenger. Redaktøren min hadde allerede sett bedende på meg og antydet at jeg kanskje kunne fatte meg litt mer i korthet denne gangen enn hva jeg gjorde i mitt forrige bokprosjekt.


    Så der satt jeg – med altfor mye på hjertet, men med relativt lite manuskriptplass å boltre meg på. I retrospekt skal jeg være takknemlig for det. Jeg har – med et vennligsinnet hint fra forlaget – tvunget meg selv til virkelig å lete etter essensen i bokprosjektet og samtidig lage en struktur som har gitt tydelige rammer for hva som skal med, og hva andre kan få lov til å skrive bøker om. Det har forhåpentligvis ført til at verken leseren eller jeg roter oss bort underveis, og at jeg i ettertid slipper en panikkartet følelse av å ha glemt noe. Eller jeg kan i det minste late som om alt som er utelatt, er et bevisst valg.


    Et av de viktigste grepene for min del har vært å legge stor vekt på det tidløse. Det som sannsynligvis forvirrer og fortviler mange av de som prøver å henge med i dag, er at søkelyset ofte blir satt mer på teknologien og plattformene fremfor innhold og fortellerteknikk. Det er definitivt både struktur og trøst å hente ved å rette oppmerksomheten mot det tidløse – det som fanger oppmerksomheten og deretter gjør at du blir hørt. For selv om kanalene har forandret seg siden jeg startet for 17år siden, er mange av de grunnleggende prinsippene de samme.


    På den andre siden – det ville være håpløst gammeldags å skrive en bok som utelukkende handler om mediekontakt og synlighet på tradisjonell, redaksjonell plass. Det ville virkelig ha vært så 1994. Det som gjør det spennende, er jo angrepet på de tradisjonelle medienes historiefortellermonopol. Journalister hater sannsynligvis å bli satt i samme bås som mamma- og rosabloggerne. Det er likevel en kjensgjerning at disse nye formidlerne bidrar med plass til både stemmer og innhold som sannsynligvis ellers ville blitt ignorert.


    Nytt er også merkelappene «fortjent oppmerksomhet» og «fortjente kanaler». Disse begrepene har dukket opp for å tydeliggjøre hvilke forskjeller utgangspunktet for de ulike kommunikasjonsvirkemidlene og -kanalene er tuftet på. Dynamikken og gjennomslagskraften vil nemlig være særdeles forskjellig avhengig av om du kjøper deg plass eller gjør deg fortjent til oppmerksomhet. For ikke å snakke om hvis du selv kontrollerer kanalene historiene dine formidles gjennom. Noen vil kanskje si at bruken av ordet fortjent bare er en mer moderne og spiselig måte å beskrive publisitet på (eller PR, som man litt upresist benytter på norsk). Det fine med ordet er likevel at der selve forutsetningen for å være synlig er at du har gjort deg fortjent til det.


    Få som fortjent handler om historiene, historiefortellerne og de som videreformidler historiene deres. Boken består av tre hovedkomponenter: teorien, praksisen og hvordan det kan måles. Sistnevnte vil sannsynligvis føre til diskusjon – først og fremst fordi ingen har klart å komme opp med en fasit, og videre fordi akademikere og praktikere ikke klarer å bli helt enige om hva som er viktigst å måle.


    Noen vil kanskje stusse på at såpass mange av illustrasjonene er hentet fra det enkelte oppfatter som gammeldags kanal – nemlig papiraviser og lignende trykksaker. Dette er gjort rett og slett fordi det fungerer bedre visuelt i en bok med dette formatet. Eksemplene som er brukt i boken er en kombinasjon av saker jeg og mine kollegaer har jobbet med og historier jeg kun kjenner fra utsiden.


    En slik bok blir ikke til uten nyttige innspill og faglige diskusjoner med kloke mennesker i eget nettverk. Denne er ikke noe unntak. To som bør få takk som fortjent i denne sammenhengen, er min gode kollega Aina L. Lunde i Spre og Edward Reibo i Slett og rett som ivrig har bidratt til at teksten gir mening – logisk, ortografisk og grammatisk.


    Som et apropos: Få som fortjent er ikke skrevet med en akademisk penn. Dette er først og fremst en bok for praktikere som enten er ferske i faget, eller som har vært ute av operativt kommunikasjonsarbeid en stund og trenger en oppdatering. I tillegg vil kanskje en og annen erfaren ringrev lete etter bekreftelse på at hun eller han fortsatt henger med. Du trenger ikke nødvendigvis å ha PR som faglig forankring for å ha glede av boken. Boken er sannsynligvis nyttig for alle som lever av eller ånder for å kommunisere med andre – om verktøyene er reklame, egne kanaler på andres arenaer.


    Få som fortjent er kanskje aller helst en bok for alle som er opptatt av å lære litt om hva som gjør en historie såpass god at andre har lyst til å videreformidle den. Ønsket om å få gjennomslag og bli omtalt er en tidløs drivkraft: enklere eller mer pompøst blir det ikke.


    Øystein Bonvik


    Oslo, mars 2012
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