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Ett strategiskt maktmedel i en tid av fordndring
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The Marketization of Swedish Armed Forces’ Communication: A Strategic Source
of Influence in Times of Change

Previous research shows that the Swedish Armed Forces’ communication is domi-
nated by market communication, and that this may impact on how the organiza-
tionisanchored in society. By adopting a neo-institutional perspective to the study
of agency communication, this article aims to deepen the analysis of the Armed
Forces’ communication. Our analysis, based on interviews and official documents,
demonstrates both risks and opportunities with marketization of the Armed Forces’
communication. On the one hand, market communication may lead to the neglect
of alternative values and images of the Armed Forces. Also, the rushed changes in
communication strategies identified risk providing an image of a complex organi-
zation that is difficult to comprehend, which may undermine the Armed Forces’
legitimacy. On the other hand, the Armed Forces’ enhanced role as an employer and
comprehensive use of social media has led to more transparency and to the foster-
ing of values corresponding to values in society at large. How the Armed Forces, its
leadership, management, and communicators relate to these opportunities and
risks will be crucial for the organization’s future legitimacy.

1. Forsvarsmakten som kommunicerande myndighet

I dagens myndighetsvirld krivs mer dn effektivitet for framgangsrik fortlev-
nad och erhéllande av medborgares fortroende. Myndigheter behéver uppfat-
tas som effektiva och maluppfyllande, men dven som legitima och trovirdiga.
Att myndigheter behover soka och erhéilla legitimitet i sin omgivning ar kint
sedan linge inom savil forskning som praktik (Meyer & Rowan 1977; Pfeffer
& Salancik 1978). En problematiserande och dramatiserande faktor i denna
utveckling dr den marknadsorientering som har paverkat myndigheters orga-
nisering, styrning och verksamhet i Sverige och i vistvirlden i stort under
senare drtionden. Denna utveckling bendmns ofta som marknadisering, vil-
ket kan forstas som "en process dir marknadsekonomiska viarden, principer
och praktiker som vanligen hort hemma inom det privata niaringslivet borjar
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prigla organiseringen av offentliga verksamheter” (Strandberg 2013: 3-4). I
denna artikel talar vi om marknadisering av myndigheters kommunikation,
vilket innebir att myndigheter anpassar sin kommunikation till marknadens
villkor genom bland annat ett 6kat fokus pd marknadsforing av myndigheters
verksamhet och “varumirke”. Marknadisering riskerar leda till att makt som
tidigare har legat pa forvaltningar och myndigheter flyttas till andra organi-
sationer, foretag och enskilda medborgare (Strandberg 2013: 1). Legitimite-
ten riskerar dirmed att undermineras. Marknadiseringen av vara myndig-
heter och behovet att uppbada legitimitet i sin omgivning ir tva processer
som sammantaget leder till ett behov av mer kunskap om hur myndigheter
kommunicerar. Kommunikation ar centralt i sokandet efter legitimitet och
fragan ar hur mojligheten att na legitimitet paverkas av en marknadiserad
kommunikation (Nielsen & Salomonsen 2012; Pullen 1992; Waeraas & Bjyr-
keflot 2012). Mirkligt nog har statsvetenskaplig forskning hittills i stort sett
negligerat frigan om marknadisering av myndighetskommunikation och dess
konsekvenser. Tidigare forskning om forsvarsmakter har inte heller d4gnat
marknadisering av kommunikation nagon storre uppméirksamhet. Den for-
svarsforskning som ¢verhuvudtaget har berort kommunikationsfragan har
fokuserat pa frigor om teknikutveckling och dess konsekvenser for operativ
ledning (Merindol & Versailles 2007), anvindning av specifika kommunika-
tionsmedel och dess positiva savil som negativa inverkan pa soldaters moral
(Applewhite & Segal 1990; Ender 1995), anvindningen av sociala medier (Jen-
sen 2011; Maltby et al 2015), samt pa soldaters mojligheter att halla kontakten
med familj och nédrstaende (Schumm et al 2004). Forskning om forsvarsmak-
ters kommunikation i syfte att erhdlla resurser i termer av legitimitet, infly-
tande, personal, och finansiellt stod har dock hittills inte uppmirksammats i
samma grad (Deverell et al 2014).

Vi dr intresserade av att fordjupa oss i myndighetskommunikationsfragan
med fokus pa Forsvarsmakten som kommunicerande myndighet. I var tidi-
gare forskning har vi studerat den svenska forsvarsmaktens kommunikation
utifran tre olika perspektiv — byrakratiskt, marknadsdrivet och deliberativt - i
syfte att undersoka hur och med vem Forsvarsmakten viljer att kommunicera,
och hur deras val av kommunikationsstil kan férklaras. En slutsats fran denna
forskning ir att Forsvarsmaktens kommunikation domineras av marknads-
kommunikation i syfte att rekrytera personal och att denna dominans riskerar
att leda till negativa konsekvenser for Forsvarsmaktens forankring i samhéllet
(Deverell et al 2014). I foreliggande artikel gar vi djupare in i hur Forsvarsmak-
tens kommunikation forhaller sig till interna och externa forindringar. Vara
forskningsfragor dr: Hur ser processerna ut nir myndighetskommunikation
marknadiseras? Vilka kommunikativa verktyg anvinds i dessa processer? Vilka
implikationer har forindringarna av kommunikationen for Forsvarsmakten
och dess legitimitet?
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I linje med ett nyinstitutionellt angreppssitt studeras i denna artikel den
svenska forsvarsmaktens kommunikation som ett strategiskt maktmedel i
kampen om inflytande, legitimitet och resurser. Vi anvinder oss dirmed av det
nyinstitutionella perspektivet for att analysera hur Forsvarsmaktens kommu-
nikation har marknadiserats under senare ar. Marknadiseringen av Forsvars-
maktens kommunikation uppfattar vi som ett exempel pa bredare férindringar
och trender som har paverkat myndigheter i Sverige och 6vriga vistvirlden
under senare decennier. For att kunna skapa en béttre forstielse av markna-
diseringen av Forsvarsmaktens kommunikation behoéver vi placera vart fall i
detta bredare sammanhang av fordndringar av myndigheters styrning, orga-
nisation och kommunikation. Diarfor inleder vi med att 6évergripande beskriva
hur s kallade New Public Management-reformer har paverkat svensk forvalt-
ning under de senaste trettio ren. I paraplybegreppet New Public Management
(NPM) finns en méingd besliktade men disparata reformer och doktriner vars
gemensamma niamnare ir att de syftar till att 6ka myndigheters effektivitet
genom att fa dem att efterlikna idealbilden av privata foretag pa en fri marknad.
Ett beprovat sitt att skapa ordning i studiet av NPM-doktriner ir att skilja pa
“management” och “marknadisering” dir management star for "foretagsefter-
liknande komponenter” - reformer och modeller som beror ledning, styrning
och organisering av myndigheter och forvaltningar - medan marknadisering
star for “marknadsliknande komponenter”, reformer och modeller som syf-
tar till marknadisering, privatisering, outsourcing, konkurrensutsittning och
bolagisering (Ahlbick Oberg & Widmalm 2016; Forssell & Ivarsson Westerberg,
2016; Hall 2012). Forsvarmaktens kommunikation har inte varit utsatt for en sa
vidstrickt marknadisering s att denna dikotomi skulle bli anvindbar for att
kategorisera var empiri. Forsvarsmaktens informationstjinst dr varken ”out-
sourcad”, privatiserad eller bolagiserad. Men vi hivdar 4nda att vi kan tala om
en marknadisering av Forsvarsmaktens kommunikation enligt var definition
ovan, satillvida att Forsvarsmakten efter 2010 ars beslut att lita viarnplikten
vara vilande, har tvingats ut pa en konkurrensmarknad for att locka, rekrytera
och behalla personal, vilket utgor sjilva grunden for myndighetens fortlevnad.
Detta har i sin tur lett till en marknadisering av myndighetens kommunikation
vilket vi kommer att pavisa senare i artikeln.

2. Svenska myndigheter i foriandring

Marknadisering av myndigheters styrning och organisering i Sverige och i vist-
virlden i stort dr en av de tydligaste forindringarna som myndighetsvirlden
har genomgatt under senare decennier. [ nedskirnings- och atstramningstider
har tidigare statliga verksamheter silts ut, myndigheter trimmats och fokus i
savil genomforande som uppfoljning av uppgifter forflyttats frin processer mot
miétning av resultat och effektivitet (Christensen & Laegreid 2011). I litteraturen

591



592

Edward Deverell & Charlotte Wagnsson

bendmns ofta denna utveckling som ett resultat av en nigot vagt beskriven vag
av New Public Management dir marknadisering dr en central aspekt. Refor-
mernas existensberittigande kan sparas tillbaka till 1970-talets missnoje med
en overetablerad, kostsam, och ineffektiv offentlig sektor. Empiriskt inleddes
denna utveckling i Margaret Thatchers Storbritannien under sent 1970-tal samt
i Ronald Reagans USA under tidigt 1980-tal. Som akademiskt begrepp lanse-
rades NPM dock forst 1991 med Christopher Hoods inflytelserika artikel (Ahl-
bick Oberg & Widmalm, 2016; Christensen & Lagreid, 2011; Hood, 1991). Hood
framholl att NPM inte var en teori om forvaltningsstyrning, utan snarare en
uppsittning idéer och perspektiv som utgick fran att reformera offentlig for-
valtning utifran idéer inspirerade av den privata sektorn (Hood, 1991; Power,
2001). Idéer som ingick i Hoods beskrivning och som har varit fortsatt tongi-
vande niar NPM-reformer har avhandlats, var konkurrensutsittning och priva-
tisering av offentlig verksamhet, utbrytandet av verksamheter fran stora myn-
digheter till mindre och mer effektiva enheter med betydande autonomi fran
regeringen, professionalisering av myndighetsledning - bland annat genom
tydligare mandat och ansvar tilldelat myndighetschefer -, ett mer flexibelt
personalforsorjningssystem, anvindandet av PR-tekniker i marknadsforing,
mal- och resultatstyrning, utvirdering med 6kat fokus pa kvantifierbara mal
och resultat snarare dn arbetsprocesser, samt fokus p4 att halla nere kostnader,
strama at budgetar och halla organisationer sa slimmade som mojligt, men med
bibehallen eller 6kad kvalitet (Ahlbick Oberg & Widmalm, 2016; Dunleavy et
al, 2006; Hood, 1991: 4-5).

Hoods artikel erbjod mer dn ett samlingsnamn for en serie olika men nir-
liggande forvaltningsreformer. Artikeln foreslog dven ett kritiskt ramverk att
ta spjarn mot vid kritik av NPM-reformer. Hood framholl att kritiken mot NPM
ofta ar politisk i sin natur, och argumenterade for att den borde vara forankrad
i centrala forvaltningsvirderingar och i de konflikter som uppstar nir sdidana
virden stills mot varandra. Eftersom NPM framforallt ar ett uttryck for vir-
den som ekonomisk aterhallsamhet och effektivitet, bor, enligt Hood, kritik
mot NPM grundas pa dels om reformer har levererat bittre kvalitet till ligre
kostnad, och dels pa om 6vriga viktiga administrativa virden som rittsikerhet,
arlighet, forutsiagbarhet, resiliens och sikerhet har nedprioriterats pa bekost-
nad av effektivitetsmalet. En urholkning av andra traditionella administrativa
virden skulle kunna leda till allvarliga konsekvenser for demokrati och for-
valtning (Hood, 1991 : 15-16).

Idéerna om NPM spred sig forst under 1980-talet fran Storbritannien, till
Australien och Nya Zeeland. Padrivet av globaliseringens vindar och interna-
tionella organisationer som OECD och IMF spred sig sedan idéerna globalt
(Christensen & Laegreid, 2011). Detta trots en omfattande kritik i den akade-
miska diskursen (se bl. a Gregory, 1998; Hood, 2002; Kouzmin & Korac-Kaka-
badse, 1999; Skertich, Johnson & Comfort, 2012). Utifran ett internationellt



Marknadiseringen av Forsvarsmaktens kommunikation

perspektiv kom Sveriges anammande av reformer knutna till NPM relativt
sent, och intaget av idéer fran den privata marknaden pa forvaltningen skedde
i tre vagor (Dahlstrom & Lapuente 2008; Loxbo 2011). Den forsta vagen av
NPM-reformer skoljde over Sverige under 1980-talet. D4 iscensattes refor-
mer for att hoja den offentliga sektorns effektivitet, kvalitet och serviceniva
i linje med NPM-policyer som decentralisering av inflytande till kommuner
och landsting, mal och resultatstyrning, och inférande av valfrihetsmodel-
ler. Under slutet av 1980-talet, och under den forsta halvan av 199o0-talet,
andrades sedan utformningen av statstjanstemannens tjanstetillsittning och
arbetsform. Individuell lonesittning introducerades och tillsvidareanstill-
ningar kKompletterades med anstillningar i projektform och konsultuppdrag
(Dahlstrom & Lapuente 2008). Under regeringen Bildts ar vid makten 1991-94,
oppnades dven dorren till avregleringar och rena privatiseringar av offentlig
verksamhet pi allvar. Samtidigt infordes kundvalsmodeller och delar av den
kommunala verksamheten konkurrensutsattes. Utvecklingen sporrades delvis
av 1990-talets finanskris (Foss Hansen 2011) och Socialdemokraternas langa
maktinnehav 1994-2006 innebar inte en aterging till tidigare uppligg (Hart-
man 2011: 8).

Sammanfattningsvis antog Sverige under dessa ar inte nigot genomgaende
NPM-program, likt rorelsens mest tongivande linder som Nya Zeeland och
Storbritannien. Vissa reformer var i linje med NPM-trenden och vissa var det
inte. Den tredje vagen av NPM-reformer var dock nagot mer tydlig och inleddes
med regeringen Reinfeldts tilltride 2006. Nu handlade det inte bara om ned-
skarningar, utan NPM-ideologins betoning pa privata sektorns arbetssitt och
fria kundvalsmodeller (valfrihetssystem) var del av bade reformerna och den
medfoljande retoriken. Intressant nog nadde dirmed NPM-rorelsen sin hojd-
punkt i Sverige samtidigt som den var p4 tillbakagang internationellt (Dunleavy
et al 2006; Foss Hansen 2011).

I praktiken blev forindringarna mest mirkbara inom konkurrensutsatta
delar av vilfirdssektorn som skola, forskola, hilso- och sjukvard samt handi-
kapp- och dldreomsorg (Hartman 2011: 10). Hir har inslaget av privata aktérer
varit omfattande. En av fem som arbetar i den traditionellt sett offentligt orga-
niserade vilfirdssektorn d4r numera privatanstilld (Hartman 2011: 258). Detta
betyder att centrala delar av det offentligas verksamhet under en lingre tid har
anpassats till marknadsideal. Det handlar dels om verksamheter som de facto
blivit foremal for utforsiljning och privatisering, som exempelvis inom elsek-
torn. Men det handlar dven om de delar av offentlig service som fortfarande
ar organiserade i myndighetsform, men vars praktiker rorande bland annat
anstillningsformer, uppsiagningar, loner och karridirmojligheter har dndrats
till att bli mer marknadsanpassade (Homburg, Pollitt & van Thiel 2007; Put &
Bouckaert 2011: 225-226).
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3. Marknadiseringen av kommunikation

En annan allmén trend som har identifierats av forskare verksamma inom
offentlig forvaltning med sirskilt intresse for kommunikation, dr att myndig-
heter i sin kommunikation har anpassat sig till marknadstinkande. Myndig-
heter ligger allt mer resurser pa varumirkesstrategier och synlighet (Fredriks-
son & Pallas 2013; Waerass 2008), dven om det inte nodvindigtvis stods i deras
instruktioner. Myndighetskommunikation genomfors dirmed inte lingre pa ett
neutralt och objektivt sitt, utan genom att framhélla sektorsspecifika intressen
(Rothstein 2009; Waerass 2010). Vidare har trenden mot mer marknadsdriven
kommunikation resulterat i en professionalisering och utbyggnad av kommu-
nikationsfunktioner i myndigheter. Detta inkluderar en 6kad anvindning av
konsulter och antagandet av nyhetslogik inom offentliga organisationer (Byrk-
jeflot & Angell 2007; Thorbjornsrud et al 2014; Weeraas 2008). Inom ramen
for denna utveckling har myndigheter alltmer kommit att inkorporera sociala
medier i sin kommunikation (Bertot et al 2010; Mergel & Bretschneider 2013).

Det vi fokuserar pd i denna artikel dr inte NPM-reformer i sig, utan den
marknadsanpassade kommunikation som har blivit det sjalvklara sittet for
myndigheter att synas i samhillet, ge sin bild av sin verksamhet och erhalla
fordelar i kampen om vitala resurser i form av legitimitet, forankring, personal
att rekrytera och tilldelade ekonomiska medel. Detta dr helt i linje med nyin-
stitutionella perspektiv som framhaller att organisationer, medvetet likvil som
omedvetet, anpassar sig till omgivningens forvintningar och krav (DiMaggio &
Powell 1983; Fredriksson & Pallas 2011; Meyer & Rowan 1977; Rovik 2002; Scott
2001; Thompson 1967).

Forsvarsmakten ir, som myndighet betraktad, ett illustrativt exempel pa
denna forindring. Overgangen fran ett varnpliktssystem till ett rekryteringssys-
tem som bygger pa frivillighet, vilket giller sedan 2010, samt det nya personal-
forsorjningssystemet (sa som det regleras i Lag om vissa forsvarsmaktsanstill-
ningar SFS 2012:332), ér reformer som har paskyndat marknadsanpassningen i
Forsvarsmaktens fall. Lagen innebér att huvuddelen av Forsvarsmaktens grupp-
befil, soldater och sjomin kommer att vara tidvis tjinstgérande hos Forsvars-
makten. Behovet att rekrytera 4000-5000 unga personer per ar (Forsvars-
makten, iu) innebér att Forsvarsmakten har intritt p4 en marknad didr man
konkurrerar med andra arbetsgivare om arbetskraft. Samtidigt har myndig-
heten fatt kraftigt forindrade uppgifter (se nedan), som maste kommuniceras
pa ett trovirdigt vis for att man ska kunna rekrytera, men ocksa for att kunna
sikra sin legitimitet i forhallande till folkopinion och politiker, for att inte for-
lora trovirdighet och ekonomiska resurser. Allt detta innebir en stor kommu-
nikativ utmaning. [ denna artikel granskar vi nirmare hur Forsvarsmakten har
forandrat sin myndighetskommunikation for att mota denna kommunikativa
utmaning i en tid av marknadisering.
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4. Den svenska forsvarsmakten i forindring

Liksom myndigheter generellt genomgar vistvirldens forsvarsmakter stora
forandringar. Sedan kalla krigets slut har europeiska forsvarsmakters politiska
inflytande i samhéllet minskat (Holmberg 2015). Mer specifikt menar Berndts-
son et al att medborgare i visterlindska stater har utvecklat en allt mindre for-
staelse for forsvarsmakter och deras uppgifter, och att detta har sin grund i att
militdaren blir allt mindre synlig i samhéllet i och med nedskéirningar av for-
band och 6vergangen fran virnplikt till en yrkesarmé (Berndtsson et al 2015).

Petersson (2015) ger en ¢vergripande bild av den svenska forsvarstrans-
formeringen, som inleddes 1989-91." Han beskriver tre forindringar; den
fran neutralitetspolitik till solidaritetspolitik (se dven Jacob Westbergs artikel
i denna volym), den fran territorialforsvar till betoningen av expeditionira
insatser, samt avskaffandet av varnpliktsforsvar till formén for ett yrkesforsvar.
Petersson (2015: 210) menar att den viktigaste delen av transformeringsproces-
sen fick en "verbal slutpunkt” 2009 med propositionen ”Ett anvindbart For-
svar” (Prop. 2008/09:140). Peterssons (2015: 226) utvirdering av forindring-
arna ir timligen negativ; han menar att solidaritetspolitiken inte vunnit stort
gehor i omvarlden, att fordndringen fran territorialforsvar till insatsforsvar har
resulterat i att bida dessa verksamheter ar svaga och att rekryteringen till det
nya yrkesforsvaret gar daligt.

Hur legitimeras di den "nya” Forsvarsmakten och dess verksamhet? Vi kan
borja med att konstatera att det svenska forsvaret under det kalla kriget var en
integrerad del av vad som kallades for totalforsvaret. Legitimeringen av forsva-
ret formulerades i termer av "folkférankring” och en viktig del av denna var
en rad frivilligorganisationer som Svenska Lottakiren, Svenska Bl Stjarnan,
Svenska Brukshundsklubben och Svenska Civilforsvarsforbundet. Varnplikten
var dock den allra viktigaste bestandsdelen i folkforankringen.

Nagra ar innan varnplikten avskaffades i Sverige trodde Anna Leander
(2004) att den trots allt skulle kunna 6verleva, om bara den myt som under
det kalla kriget hade underbyggt varnpliktssystemet kunde moderniseras. Hon
menar att alla system bygger pa en myt. Nir ett system avskaffas méste en myt
upplosas och ersittas av en ny. For att bevara virnplikten var den gamla, 16s-
ligt och vagt formulerade myt om viarnplikten som noédvindig for att garantera
forsvaret av det svenska folkhemmet och trovirdigheten av Sveriges neutra-
litet utomlands, tvungen att omformuleras och férankras i samhillet (Lean-
der 2004: 584). Nir viarnplikten nu faktiskt har avskaffats kan man fraga sig
om Leander hade ritt - inte i att virnplikten skulle 6verleva genom att omfor-
muleras i en ny, mer tidsenlig myt - men i att en ny myt som inte innehéller
varnpliktskomponenten inte sa latt later sig formuleras. Om legitimeringen av

1 For mer detaljerade studier av processen, se féljande kéllor som Petersson utgar fran: Agrell 2010;
Eriksson 2006; Haldén 2007.
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det svenska forsvaret formuleras i termer av en "myt”, si kan vi siga att det ar
denna myt som Forsvarsmakten sedan det kalla kriget slut och virnpliktens
avskaffande har sokt formulera och forankra.

En komplicerande faktor i formuleringen av legitimetsgrund eller myt ar
den stindiga slitningen mellan tva av forsvarets uppgifter; internationella insat-
ser och territorialforsvar. Medan internationella insatser betonades starkt under
de ar da virnplikten avvecklades (Petersson 2015: 150-153), har territorialfor-
svaret pa senare ar aterkommit som en mycket stark legitimeringsgrund. Tan-
ken pa svenskt deltagande i internationella insatser som en legitimeringsgrund
for forsvaret borjade odlas efter det kalla kriget och gick "hand-i-hand” med att
Sverige 6ppnade for ett allt titare samarbete med flera internationella organisa-
tioner, vilket ditintills inte setts som forenligt med Sveriges alliansfria politik.
En milstolpe i denna forindring var forstis medlemskapet i EU 1995. Samar-
betet med NATO okade ocksa och synliggjordes bland annat nir Sverige gick
med i NATOs samarbetsprogram Partnerskap for Fred 1994. Med tiden utvid-
gades NATO-samarbetet. Nagra av de senaste nyheterna i samarbetet dr svenskt
deltagande i alliansens snabbinsatsstyrkor Nato Response Force(NRF) 2013, det
sa kallade Virdlandsavtalet enligt vilket NATO kan inbjudas att 6va eller sta-
tionera trupper om kris uppstar i niromradet (2014), samt i medlemskapet i
”Enhanced Opportunities Programme”, vars innehall dr nagot diffust men som
bland annat innebér att Sverige kan inbjudas till moten pa ministerniva, delta
i NATOs kommittéarbete, i relevant 6vningsverksamhet med mera (2014). I en
aktuell studie ger Kjell Engelbrekt (2015) en rad ytterligare exempel pa omori-
enteringen av svensk forsvarspolitik som hade varit oméjliga under det kalla
kriget. Har nimns exempelvis att svenska militira forband deltagit i insatser i
Kosovo och Afghanistan och i marin- och flygvapeninsatser lings norra Afrikas
kust, som deltagare i styrkor ledda av EU, NATO och USA. Dessutom har Sve-
rige uttalat en unilateral solidaritetsforklaring inom ramen for EU-samarbetet
och den nordiska gemenskapen med foljande lydelse (Prop. 2008/09:140:29):
”Sverige kommer inte att forhalla sig passivt om en katastrof eller ett angrepp
skulle drabba ett annat medlemsland eller nordiskt land. Vi férvintar oss att
dessa linder agerar pa samma séitt om Sverige drabbas”.

Den nya svenska politiken innebar formellt ett tredelat fokus pa territori-
alforsvar, internationella insatser och stod for civilsamhiillet (Sveriges regering
2009). Betoningen kom dock under en lang period att ligga pa internationella
insatser, medan den pa senare ar ater kommit att ligga allt mer pa territorial-
forsvar (medan stodet for civilsamhdllet tenderat att hamna ”i skymundan”).
Detta ar tva timligen olika typer av uppgifter for Forsvarsmakten, som stéller
olika krav pa organisationen och skapar turbulens exempelvis i karridrsyste-
met (Ydén, 2008: 250).

Om nya uppgifter kan fa stora konsekvenser for en organisation kan ocksa
drivkrafterna for olika uppgifter vara av olika slag. Jan Angstrom (2015) fragar
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sig i kapitlet "Forsvarsmaktens internationella insatser: I den svenska siker-
hetens eller identitetens tjinst?” huruvida det nya insatsforsvaret handlar om
reella svenska intressen, eller snarare varit ett sitt att befista en svensk iden-
titet i en tid av fordndring. Legitimering av forsvaret kan som ovan nimnts
beskrivas som striden om vilken myt som skall underbygga systemet, men det
kan ocksa formuleras som en identitetsfraga. Angstrom undersoker vilket syfte
Sveriges engagemang i internationella insatser har haft och kommer fram till
att det nog finns tva "berittelser” om detta; dels kan man siga att insatserna
ar ett uttryck for Sveriges intressen och sikerhetsstrivanden och dels ar de ett
uttryck for svensk strategisk kultur och identitet (2015: 259-60). Denna forkla-
ring overensstimmer med Petterssons fokus pé savil materiella som immate-
riella faktorer som forklaring till 6vergangen fran territorialforsvar till expedi-
tionskarsforsvar. Om vi plockar upp resonemanget om intresse eller identitet
som drivkrafter i en tid da territorialforsvaret ater vixer i betydelse - som West-
berg betonar i sin artikel i denna volym, star det i Forsvarsbeslutet 2015 bland
annat att ”stridskrafterna bor vara anpassade for uppgifter i Sverige och i nér-
omradet”; (Prop. 2014/15:109: 2 & 22) - si behover man inte se detta som att
“intressen” vinner mark. Det kan likavil tolkas som en atergang till en mer tra-
ditionell identitet, som hotas av en extern fiende. Oavsett tolkning dr det tydligt
att atergngen till ett 6kat fokus pé territorialforsvar fort med sig en inbroms-
ning av den trend som kan skonjas fran det kalla krigets slut och som bestar av
en omfattande nedskirning av personal, materiel och enheter. Petersson (2015:
217) framhaéller att de ekonomiska ramarna for Forsvarsmakten minskade fran
2.3 till 1.3 procent i andelen av BNP mellan 1996 och 2010.?
Sammanfattningsvis resulterar virnpliktens avskaffande, neutralitetspoli-
tikens avskaffande, de nya uppgifterna, forbandsnedliggningarna, nedskir-
ningarna och tvehagsenheten mellan huvudfokus pé insatsforsvar eller ter-
ritorialforsvar stora utmaningar for Forsvarsmaktens kommunikation. Hur
gor man forindringarna och nuliget begripliga och legitima i folkopinionens
ogon? Petersson (2015: 226) noterar ett forhallandevis svagt stod, med cirka
25 procent av befolkningen positivt instilld till forsvarspolitiken och ett tyd-
ligt minskande stod for deltagande i internationella insatser mellan 2008 och
2013. Som nimnts ovan kan det generellt vara sa att medborgare i visterlind-
ska stater har fjarmats frin forsvarsmakter och dess uppgifter, just pa grund
av overgivandet av virnplikten och nedskiarningar som minskat Forsvarsmak-
tens storlek (Berndtsson et al, 2015). Holmberg talar om en "avmilitarisering”
av det svenska samhiillet, som pé den allra senast tiden utmanas av en for-
svarslobby som i ndigon man paverkat opinionen. Hon betonar inda militirens

2 Forsvarsbeslutet 2015 innebar dock en ékning av forsvarsbudgeten (for tolkningar av detta se West-
bergs kapitel i denna volym samt Holmberg 2015: 12-13).
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troviardighetsproblem som hon menar foljer av en lang tids problem med att
hantera budgeten, nd malen och forklara Forsvarsmaktens roller:

The trust placed by the public in the military as an institution has
been found to be ungrounded and the social spaces allowing it to
interact with society are shrinking - both due to the abandoning
of the total defence doctrine and conscription. In addition, we see
problems related to the attractiveness of the military professions
and a large amount of young people saying no to reintroducing
conscription (Holmberg 2015: 15).

Omstillningen inom den svenska forsvarsmakten kraver en myndighetskom-
munikation som formar rekrytera, legitimera/forankra och "begripliggora”, for
att bringa reda i och odla stod i Forsvarsmaktens nya uppgifter och den interna
balansen och logiken dem emellan. Parallellt med att Forsvarsmakten fatt ett
allt mer komplext och delvis kontroversiellt uppdrag har tendenser till “mark-
nadisering” av myndigheter, som vi diskuterat ovan, kommit att prigla For-
svarsmaktens verksamhet. Marknadiseringstendenserna torde i Forsvarsmakts-
maktens fall forstirkas i och med att myndigheten for forsta gangen tvingas
delta i arbetsmarknaden i och med att det blivit nodviandigt att aktivt rekrytera
personal. Fragan ar hur marknadiseringstrenden inverkar pa Forsvarsmaktens
utmaningar att kommunicera féorindringarna och de nya uppgifterna.

5. Analysfragor och metod

For att undersoka marknadisering av Forsvarsmaktens kommunikation nir-
mare fragar vi: Hur ser processerna ut ndr myndighetskommunikation mark-
nadiseras? Vi fokuserar ocksa pa vilka verktyg Forsvarsmakten anvinder under
denna process. En nyhet som rimligen har implikationer for Forsvarsmaktens
kommunikationsstrategier, ir tillgingligheten pa nya kommunikationsfora och
verktyg i den sociala mediesfiren. De sociala medierna ger dkade mojligheter
till tvivigskommunikation men gor ocksa att Forsvarsmakten far dn svarare
att kontrollera "diskursen”. Detta stimulerar en storre 6ppenhet och transpa-
rens kring Forsvarsmaktens verksamhet. Tendensen mot storre 6ppenhet har
forvisso pagatt under en lingre tid. Fredrik Bynanders analys av 1980-talets
“u-batsincidenter” visar att Forsvarsmakten under denna period karaktirise-
rades av kontroll och ett restriktivt forhallningsitt i relation till media (Bynan-
der 2003). Efter 1987 inleddes en period av storre 6ppenhet i Forsvarsmaktens
kommunikation. En annan "milstolpe” i kommunikationsmiljon utgors av de
sociala mediernas intrade i kommunikationssfiren. Forsvarsmaktens perso-
nals anvindning av sociala medier har stimulerat en rikare kommunikation
kring Forsvarsmakten och dess uppgifter sedan i borjan av 2000-talet. Sociala
medier utgér nu en del av Forsvarsmaktens kommunikationskanaler, men ar
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langt ifran de enda. Med detta i atanke stéller vi en 6ppen fraga: Vilka kommu-
nikativa verktyg anvdnds i dessa marknadiseringsprocesser? Slutligen fragar
vi hur marknadisering kan tinkas forandra Forsvarsmakten: Vilka implikatio-
ner har fordndringarna av kommunikationen for Forsvarsmakten och dess
legitimitet?

Den empiriska analysen baserar sig i huvudsak pa en studie som utfor-
des med semistrukturerade intervjuer under varen 2014.% I tilléigg studerar vi
Forsvarsmaktens officiella dokument. Materialet bestar av elva intervjuer (se
appendix 1) med foretridare for informationsavdelningen pa Forsvarsmaktens
hogkvarter samt foretriadare for tre centrala verksamhetsomraden; Norrbottens
flygflottilj (F21) i Lulea som representant for flygvapnet, Livgardet (LG) i Kungs-
angen som representant for armén och tredje sjostridsflottiljen i Karlskrona
som representant for marinen. P4 s vis fick vi redogorelser for synen pa kom-
munikation pa bade central och lokal forbandsniva, det vill siga savil pa led-
nings- och planeringsniva som pa “utforarniva”. Pa lokal niva intervjuade vi de
hogsta representanterna; forbandschefer och informationschefer, for att iden-
tifiera den officiellt sanktionerande bilden av myndighetens kommunikation. I
texten anonymiseras de lokala foretridarna och benimns féorbandschef 1, 2 och
3 samt informationschef 1, 2 och 3. Intervjuerna tog 45-60 minuter och foljde
en och samma intervjuguide (se appendix 2). Intervjuerna transkriberades.
Informanternas utsagor anviands for att ge en ¢vergripande bild av vad Forsvars-
makten gor vad giller kommunikation, vad som kommuniceras och av vem.
Detta dr inte en heltickande eller objektiv bild av Forsvarsmaktens kommuni-
kation. For detta hade krivts att vi studerade kommunikationen genom exem-
pelvis en innehéllsanalys av rekryteringsmaterial. Den bild som ansvariga for
Forsvarsmaktens kommunikation formedlar, tillsammans med analys av offi-
ciella dokument, ger dock en tillricklig informationsbas for att mojliggora en
diskussion av hur marknadsanpassningen av kommunikationen kan ha paver-
kat Forsvarsmakten med avseende pa de aspekter som nimns.

6. Marknadiseringsprocesser

Vi inleder den empiriska analysen med att behandla fragan: Vilka typer av
marknadiseringsprocesser rérande Forsvarsmaktens kommunikation gar det
att utldsa ur det empiriska materialet, och hur ser dessa processer ut? Analy-
sen av vart material pekar pa tre typer av processer som sirskilt betydelsefulla
for utformningen av Forsvarsmaktens kommunikation: a) rekrytering; b) folk-
forankring; och ¢) samverkan.

3 Vivill uppmarksamma lasaren pa att omsvangningen fran ett fokus pa internationella insatser till
ett storre fokus pa nationellt forsvar inte hade fatt "fullt genomslag” vid tiden for intervjuerna.
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6.1 REKRYTERING OCH MARKNADSFORING

Forst och framst bor det nimnas att forindringarna mot ett yrkesforsvar och
nya uppgifter har medfort att Forsvarsmakten pa ett tydligare sitt dn tidigare
har borjat betrakta sig som en aktor pa konkurrensutsatta marknader. Mark-
nadschefen vid Hogkvarteret tecknar en bild av kommunikation pa tre olika
“marknader”, vilket kan ses som ett uttryck for marknadiseringen av orga-
nisationen: 1) Kompetensmarknader, pa vilka Forsvarsmakten verkar for att
gynna rekrytering, samt 2) resursmarknader och 3) uppdragsmarknader, pa
vilka Forsvarsmakten verkar for att fa goda relationer och resurser i forhallande
till politiker och andra aktorer som tilldelar resurser. Medan resursmarknader
handlar om politiskt tilldelade resurser handlar uppdragsmarknader om att
framstilla sig som en trovirdig aktor som skall fa erhalla olika uppdrag natio-
nellt och internationellt i forhallande till internationella uppdragsgivare och
samarbetspartners som EU (intervju med FMs marknadschef).

Indelningen av kommunikationen utifran tre marknader innebar att kom-
munikationen har blivit alltmer riktad i forhallande till specifika malgrupper.
Rekryteringsfragan dr den drivande faktorn bakom malgruppsarbetet och den
viktigaste distinktionen mellan olika malgrupper utgoérs av huruvida mot-
tagarna ar dldre eller yngre dn 18 ar. Forsvarsmakten riktar inte aktiv rekry-
teringskommunikation till personer under 18 ar. I dessa fall bedrivs istillet
forsvarsupplysning exempelvis i skolor (intervjiu med FMs marknadschef).’
Rekryteringskommunikationen ses som en priméir kommunikationsform, eller
som en respondent siger:

..om man da skulle vikta det sd dr det viktigaste att vi rekryterar.
Det dr liksom det som ir det enda viktiga. Utan rekryteringen gar
vi mot en sakta men siker stilla dod holl jag pa att sdga, utarm-
ning. Sa rekryteringen har ju fitt vildigt mycket fokus sen vi gick
over till frivillighet 2010 (intervju med forbandschef 1).

Ett okat fokus pa rekryteringskommunikation har slagit igenom pa flera fron-
ter i organisationen. Kommunikativa termer sprids nu utéver de kretsar som
arbetar specifikt med kommunikation. Aven lokalt finns det en stor medveten-
het om behovet av att marknadsfora Forsvarsmakten, som en regementschef
nagot lakoniskt beskrev kommunikationen: *Det dr mycket att marknadsfora
oss sjilva pa nat sitt” (intervju med forbandschef 3). Pa den centrala nivan har
man kommit till slutsatsen att man som organisation och arbetsgivare har "ett
unikt erbjudande” att delge till sina kommande medarbetare. Att tala om "ett
unikt erbjudande” - som bland annat innebir anvindande av vipnat vald - dr
i sig ett uttryck for ett marknadiserat sprakbruk och tankesitt. Marknadschefen
forklarar: ”Det unika erbjudandet som vi uttrycker sjilva da utifran perspektiv

4 MSB aransvarig myndighet for denna verksamhet.
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vipnad strid dr ju ytterst relevant for organisationen, men inte alltid forstabart
for en blivande medarbetare” (intervju med FMs marknadschef).

“Det unika erbjudande” har uppfattats som litt att avspegla i kommuni-
kation, annonser och reklam nir det framstills som en del av internationella
insatser. Som marknadschefen har uttryck det: ”Vart unika erbjudande. For dir
vill man hamna, i den vipnade striden. Och den vipnade striden gar att visa pa
internationell verksamhet. PA nationell verksamhet si blir det svart” (intervju
med FMs marknadschef). Strategichefen 4r inne pa liknande resonemang: “Det
som dr manga ganger, som kanske kidnns mer attraktiv pa de hir internatio-
nella insatserna, det dr for att det dr skarp verksamhet pa nagot sitt” (intervju
med FMs strategichef). Nir denna verksamhet avspeglas blir hindelserna och
bilderna mer tydliga. Den vipnade striden uppfattas bland Forsvarsmaktens
ledande kommunikatorer som “kidrnverksamhet och det 4r det vi ska vara...”
(interviju med FMs strategichef), medan nationellt forsvar och stod till samhil-
let uppfattas som bildméssigt svart att gestalta och dirmed inte lika lockande
hos malgruppen. Presschefen uttryckte mélet med rekryteringskampanjer "Det
ska vara en blandning av lagom mycket vapen, lagom roligt, spinnande, jam-
stillt och sa dir” (intervju med FMs presschef).

Var tolkning ir att rekryteringskommunikationen kan fa potentiella med-
arbetare att uppfatta uppgiften att delta i internationella insatser som 6ver-
ordnad 6vriga uppgifter som att bista 6vriga samhillet och andra myndigheter
vid behov, samt forsvar av eget territorium. Istillet for att pa ett likviardigt sitt
beskriva verksamheten, riskerar bilden av Forsvarsmakten som formedlas till
malgruppen unga potentiella framtida medarbetare, men #ven till 6vriga sam-
hillet, bli en marknadiserad idealbild som inte helt stimmer 6verens med den
faktiska verksamheten.

6.2 FOLKFORANKRING

Vid sidan om rekryteringsbehovet och rekryteringskommunikationen beto-
nar vara respondenter dven vikten av att skapa ett langsiktigt fortroende for
Forsvarsmakten (t.ex. intervju med informationschef 2). Detta rubriceras ofta
i termer av en central uppgift som kallas ”folkforankring”. Uppgiften beskrivs
av respondenter som en vidare verksamhet som inte i férsta hand gar ut pa
rekrytering, utan pa att skapa legitimitet i samhéllet, badde nationellt, i den
breda folkopinionen, och for forbandschefernas del, i lokalsamhillet. Respon-
denterna ar mycket tydliga med att folkforankringen ar av fundamental vikt:

Vart syfte ar i forsta hand att fi svenska folkets fortroende. Att fa
dem att tro att vi 1oser uppgiften. Att vi ger dem en irlig bild av
det vi kan och det vi inte kan. Och i andra hand skulle jag vilja
sdga att det ar att rekrytera, att framsta som en attraktiv arbetsgi-
vare (intervju med Informationschef 3).
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Respondenterna talar om folkforankringen i termer av "fortroende”. Som infor-
mationsdirektoren framhaller: "Man skall kinna fortroende for ett lands for-
svarsmakt. Det har man som medborgare ritt att kriva” (intervju med FMs
informationsdirektor). Pa lokal niva dr fortroendefragan lika central, d&ven om
den dir pa ett tydligare sitt tycks vara knuten till rekrytering. En informations-
chef klargor: "Fortroendefragan ar absolut viktigast. Lyckas vi inte skapa fortro-
ende bade internt och externt for var verksamhet s blir det svart att rekrytera”
(interviju med informationschef 2).

En viktig del av folkforankringen dr den "rena” informationsoverforingen
som ir en del av gamla principer om myndigheters informationsplikt till
beslutsfattare och allménhet (interviu med FMs informationsdirektor). Infor-
mationsdirektdoren betonar vikten av att informera pé ett sitt som skapar Kort-
siktig maluppfyllelse, men fraimst "1angsiktigt ett stabilt fortroende for forsvars-
makten och den militira formagan.” Aven denna “rena” information riktar sig
till olika malgrupper. Det handlar om att informera den egna personalen eller
deras anhoriga om hiandelser inom forsvaret, t.ex. nedliggningshot, inciden-
ter kring personal som uppfort sig pa ett icke-onskvirt sitt (interviu med for-
bandschef 2), och om information till lokala medier och lokalbefolkning om
kommande eller pagiende 6vningar eller att klarligga forhillanden i samband
med olyckor eller kriser inom Forsvarsmakten. Lokalt kan det handla om att
skapa forstaelse och acceptans for att det maste fa "bullra litegrand” om verk-
samheten, dven om det kan verka storande for lokalbefolkningen (intervju med
forbandschef 1).

For mig handlar det mycket om kalla det folkforankring eller
att forankra var verksamhet i det civila samhaéllet. Det jobbar vi
ganska hart med att profilera oss. Jag vet att vi upplevs som en
lite sluten arbetsplats. Det dr grindar och vakter och manga som
tycker att det &r lite smahemligt och sadir. Och det vill vi ju for-
soka dndra pa att vi fir en acceptans for var verksamhet lokalt
dar vi befinner oss. Det ir sd jag ser pA kommunikationens syfte
(intervju med forbandschefschef 1).

Att det finns ett beroende-, men ocksa ett spanningsforhallande, mellan mark-
nadiserad rekryteringskommunikation och folkférankring 4r uppenbart.
De bada kommunikationsformerna ”gar in i varandra” (intervju med infor-
mationschef 2): "Och syftet dr ju forstas att skapa fortroende hos allméinhe-
ten for att det hir dr dit mina skattepengar gar och jag har fortroende for den
hir verksamheten. Men sjilvklart har man i bakhuvudet rekryteringsfragan”
(intervju med informationschef 2). En respondent beskrev folkforankringen
som grunden eftersom “det dr inte sa kul att borja jobba pa ett foretag som inte
alla tycker skall finnas” (intervju med forbandschef 1). Sammanfattningsvis 4r
folkforankring och rekrytering 6msesidigt beroende fenomen mellan vilka det
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finns spinningar dd marknadiseringen av rekryteringskommunikationen okar.
Denna spinning kommer att diskuteras nirmare nedan under avsnittet om
skonmalning respektive objektiv deskription.

6.3 SAMVERKAN

Den tredje och sista tvergripande formen av kommunikation som vi hittat i
vart material kan benimnas som samverkan. Samverkanskommunikation kan
ses som ett tydligt uttryck for marknadiseringen av Forsvarsmaktens kommu-
nikation. Samverkan ir i detta ssmmanhang en process som syftar till att skapa
goda relationer mellan Forsvarsmakten och andra samhéllsaktorer, i syfte att
vinna och behalla resurser, frimst i form av personal. Samverkan syftar inte
bara till rekrytering utan till personalforsérjning” (intervju med informa-
tionschef 1), vilken inkluderar arbete for att behalla den personal man har. Dir
handlar det bland annat om att samarbeta med niringsliv om personal. Medan
rekryteringen i mycket sker i det "virtuella rummet”, tycks samverkan paga
framst ute i verkligheten”. En regementschef beskriver det som att ha samver-
kanspersonal, om att vara ute pa besok pa Liansstyrelser och andra myndigheter
och informera om vad militdren gor och ar i en samhdllelig kontext.

Sen dr det ju mote med méanniskor, myndigheter och andra
beslutsfattare. Dar sker strikt tvavigskommunikation egentligen.
Man ir nu tillbaks litegrann i att man ska bygga ett forsvar for
hela samhiillet, ett samhéllsforsvar, totalforsvar. Vi ger var syn och
civila medarbetare ger sin syn sen ska man diskutera kring det
(intervju med forbandschef 2).

Politiker och niringsliv har linge varit viktiga malgrupper for Forsvarsmaktens
kommunikation. (t.ex. intervju med forbandschef 1). Nir det giller niringslivet
har dock kommunikationen fitt en annan vinkling under senare 4r. I strategi-
chefens egna ord: ”Andra arbetsgivare dr en helt ny malgrupp [..] som vi inte
har haft innan” (intervju med FMs strategichef). En forbandschef beskriver det
som en “jitterelation” att bygga upp. Den ses som nodvindig for att i framtiden
kunna ”dela personal”; det handlar om deltidsanstillda inom Forsvarsmak-
ten som skall kunna ha civila arbeten pa t.ex. kommun eller inom niringsli-
vet, men tidvis kunna arbeta inom Forsvarsmakten nir det finns behov av det.
Denna mekanism pavisar att Forsvarsmakten har blivit en part pa arbetsmark-
naden som uppvisar likheter med andra arbetsgivare och som maste forhalla
sig pa en konkurrensutsatt marknad. Idén med deltidsanstillda upplevs som
okind i samhéllet och behover “siljas in”, bade till den tilltinkta personalen
och till 6vriga parter pa arbetsmarknaden:

Och hela det hir nya nir man gar ut och triffar [..] jag har varit
med pa naringslivstraffar och alltihop. De vet ju inte vad 4r det
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som har hint nu di - virnplikten borta? Vada frivilliga? Deltids?
Vad ar det for nagonting? Sa att de vet ju nastan ingenting om det.
Det giller ju att sinda ut det hiar budskapet och f4 dem att nappa
och tycka att det hir 4r ndgonting de vill vara med pa. Och det dr
de oftast nir de far reda pa det for de tycker att det verkar ganska
bra det hir (interviju med forbandschef 1).

Samverkan ir ett tydligt uttryck for marknadiseringen av Forsvarsmaktens
kommunikation genom att flera externa parter och malgrupper blir intres-
senter i Forsvarsmaktens personalforsorjning. Pa regional niva fanns ocksa en
medvetenhet om behovet att marknadsfora enskilda delar av Forsvaret och
deras medelsbehov; alltsa inte bara marknadsfora for att rekrytera, utan for
att gynna den egna organisationsdelen: "Vi, liksom alla andra inom Forsvars-
makten idag, lider ju av brist pA medel. Ekonomiska och materiella och perso-
nella. Sa att kan vi visa att det hir gor vi. Darfor behover vi resurser sa dr det
ett inldgg ocksa i argumentationen fér hur och vad vi kommunicerar” (inter-
vju med forbandschef 3). Informationsdirektéren beskriver konkurrensen om
medel mellan olika myndigheter, samt mellan olika delar av Forsvarsmakten:
”... framforallt dr det ju en sjidlvinsikt om att Forsvarsmakten dr en organisation
som konkurrerar om resurser, uppgifter och personal precis som alla andra.
Och sjilvinsikt om konkurrens leder till en 6kad forstaelse for kommunika-
tion och att man maste forindra sitt sétt att kommunicera” (intervju med FMs
informationsdirektor). Striden om resurser behéver inte bara féras mot externa
parter. Det finns dven en intern strid om resurser. En respondent vid ett lokalt
forband uttrycker det som: "Marinen &r alltid lillebror i Forsvarsmakten. Det ar
vildigt mycket som fokuseras kring vira grona broder och vad de sysslar med”
(intervju med forbandschef 3). Darfor kinner de lokala forbanden ett behov av
att visa upp sig med hjilp av web och sociala medier och argumentera for sin
sak med syfte att f4 mer resurser i form av finansiering (Ibid.).

7. Kommunikationsverktyg

"Verktyg” definierar vi hir som "mojliggdrande medel”, som anvinds for att fora
ut ett budskap. Tva huvudsakliga typer av verktyg har identifierats i materialet:

a) Kommunikationskanaler man anvinder sig av for att 6verfora ett bud-
skap. I materialet har vi identifierat verkliga moten, "gammelmedia”,
de egna medarbetarna, sociala medier och reklam (exempelvis TV-
sandningar, Iphone-appar och personliga brev);

b) Mojliggorande tekniker, det vill sdga tekniker i meningen "hur man
gor” nir man kommunicerar. I materialet har vi identifierat fol-
jande tekniker: bildformedling samt skonmalning respektive objektiv
deskription.
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7.1 KOMMUNIKATIONSKANALER
En mingd kommunikationskanaler beskrivs av respondenterna. Informa-
tionschefen talar om mangfalden av kanaler i ett marknadiserat vokabulir; det
handlar om att "finnas narvarande och finnas pa det sitt som konsumenten
onskar” (interviu med FMs informationsdirektor).

Regementsforetridares kommunikation med “den breda allmianheten” sker
i stor utstrickning via traditionella kanaler eller "gammelmedia”. Exempelvis
arrangeras presskonferenser dir forbandet beskriver sin kommande verksam-
het, for att forankra verksamheten lokalt och férebygga problem i samband
med ovningar (intervju med informationschef 2, intervju med forbandschef
1). Offentliga debatter som forbandschefen deltar i nimns ocksi som en van-
lig kommunikationskanal (intervju med forbandschef 1). Harutover ar “verk-
liga moten” hogt virderade: arrangerade motesplatser dir yrkesforetridare och
allméinheten kan interagera och dir den senare far mojlighet att besoka och
lara kdnna forsvarsmaktens doméner och aktiviteter, exempelvis vid rekryte-
ringsmissor eller vid skolbesok (intervju med informationschef 1; interviu med
informationschef 2). Det kan handla om att ungdomar far prata med aktiv per-
sonal, eller "bassar”, som far beritta om sina egna erfarenheter:

Vi har yrkesinformatorer som dr ute och triaffar ungdomar, pratar
och visar upp det lilla mikroméssigt. Man far kinna pa en rygg-
sick och fora ett samtal om vad det 4r. Vi bjuder dven in skolklas-
ser i sista dret pA gymnasiet som en del i det uppdrag som skolan
har dnd4, forsvarsupplysning att komma hit och se det hir for-
svaret, de uppgifter vi har hir, s hir ser utrustningen ut (intervju
med forbandschef 2).

En annan viktig teknik dr att anvinda de egna medarbetarna som centrala
redskap”. Den bild medarbetarna formedlar utat ses som central (intervju med
forbandschef 2, interviu med forbandschef 3, intervju med presschef, intervju
med informationschef 1). Dels kommer medarbetarna automatiskt i kontakt
med allminheten och dels har var och en erfarenheter som ar virda att for-
medlas, eller som en forbandschef siger: "De som vill ska uppmuntras till att
vara med och beskriva var vardag utifrin en kommunikationsplan som vi har
tagit fram.” For att detta skall fungera vil dr det viktigt att skapa ndjda medar-
betare (intervju med informationschef 1, intervju med presschef). Fungerande
internkommunikation, som tydliggor den officiella bilden av Forsvarsmakten,
ar viktig for att fA medarbetarna att fungera som informationsbérare:

Och da dr det ju viktigt att man kommunicerar med sin personal
s att alla kinner stolthet for det paverkar sen att grannen berit-
tar for sin granne att jag ir jittenojd med att jobba inom FM, det
ar helt ok 16n, man far trina pa arbetstid och det 4r spannande
uppgifter och s (intervju med FMs presschef).
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De internetbaserade sociala medierna - frimst Facebook, hemsidor, bloggar
och Twitter - tenderar att fiA mest utrymme i respondenternas beskrivningar av
kanaler. Det ror sig bade om centrala och lokala hemsidor och facebooksidor,
inom olika delar av organisationen. Sociala medier ses som sirskilt passande
for rekryteringskommunikationens unga malgrupp (intervju med férbands-
chef 3). Respondenterna ir ¢vervildigande positiva och ser stora mojlighe-
ter med sociala medier som verktyg. En informationschef beskriver t.ex. den
nya teknologin som ett ”gyllene tillfille for den hir dialogen, motet” (interviu
med informationschef 2) och en forbandschef beskriver de goda spridnings-
mojligheterna, med information som gar *fran tangentbord till tangentbord”
(intervju med forbandschef 3). En enstaka respondent tillstar att den bild av
Forsvarsmakten som ges i “bloggosfiren” ir lite onddigt negativ (intervju med
forbandschef 3), men generellt beskrivs sociala medier inte alls som ett pro-
blem, eller med en forbandschefs ord: "Inte det minsta! Jag har inte haft ett
bekymmer med det alls. Faktiskt. Ingenting” (intervju med forbandschef 1).
Dessa till overvigande del positiva utsagor tverensstimmer med slutsatser fran
var tidigare forskning dir vi har kunnat se att Forsvarsmakten anvinder sig av
sociala medier till vardags pa ett omfattande sitt och da framforallt Facebook,
Twitter, Youtube och bloggar. Vidare har vi kunnat se att man inom myndig-
heten har en positiv syn pa sociala medier; de utgor en mojlighet snarare dn
ett problem, atminstone nir de sociala medierna anvinds av anstillda, som ar
nationellt baserade och inte verksamma i ett insatsomrade (Olsson et al, 2016).
Med denna 6ppenhet till kommunikation och sociala medier har Forsvarsmak-
ten utvecklats fran en position som en relativt stingd organisation till en fortro-
endesokande organisation som arbetar hart for att vara i fas med sin omvirld.
Med informationsdirektorens egna ord:

Jag menar ju att det stillningstagande som Forsvarsmakten gjorde
hir nu for ett par ar sen det dr ju att vaga slippa sargen. Om man
vill utnyttja sig av moderna kanaler och vaga vara en aktor i sam-
hillet bland manga andra sa handlar det ju om att vi ska ju foda
hela tiden foda de hir sociala medier med information se till att
vara lattillgingliga att 6ppna upp att slippa in att vara en kom-
municerande organisation att fA mina chefer att moéta [..]. Da
tappar jag kontrollen. Och jag #r vildigt komfortabel med [..].
ldingden 4r det bara det forhallningssittet som leder till ett 6kat
fortroende. Det dr bara det sittet som far myndigheten att uppfat-
tas som modern, progressiv som sanningssigare, som en intres-
sant organisation (interviu med FMs Informationsdirektor).

Ren reklam anvinds ocksa, i form av centralt dirigerade reklamkampan-
jer. Direkt reklam i rekryteringssyfte sker pa central niva, med hjilp av kon-
sulter och reklambyraer. Det forekommer ocksa att rekryteringsreklamen
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“regionanpassas”, exempelvis genom att budskapet formuleras pé dialekt
(interviju med informationschef 1).

7.2 KOMMUNIKATIVA TEKNIKER

De kommunikativa tekniker som diskuteras nedan ér uttryck for marknadise-
ringen av Forsvarsmaktens kommunikation, och for spAnningen mellan mark-
nadisering och byrikratiska ideal sisom neutral informationsoverforing. Den
forsta tekniken benimns hir ”bildformedling” och handlar om att skapa och
sélja attraktiva bilder som kan skapa fortroende for Forsvarsmakten och bidra
till att rekrytera personal. En respondent talar om att det handlar om att vilja
sidlja en bild”, vilket ses som liktydigt med att forklara omstindigheter till var-
for t.ex. en kris har uppstatt (intervju med forbandschef 2).

Framforallt har man riktat in sig pa att visa bilder som skildrar vardagsli-
vet inom Forsvarsmakten. Bade vad giller verkliga moten och sociala medier
anammas detta som central teknik. En virderad delteknik &r att skapa manga
olika bilder av verksamheten, eller flera "verkligheter”, vilket man tror ir bra,
da det ger en bred bild av verksamheten som tros ¢ka fértroendet (intervju med
FMs informationsdirektor). Lokalt anvinds vardagsskildrandet som en indirekt
del av rekryteringen, medan riktade rekryteringskampanjer som visar bilder av
vardagen i Forsvarsmakten gors centralt (intervju med forbandschef 3). Sociala
medier spelar en sirskild roll. Bloggar uppskattades speciellt for moéjligheten
att formedla historier frin grisrotsniva. Det ror sig om “ett vildigt starkt fokus
kring den dagliga verksamheten, att visa vad vi gor. Och hela bredden, allt fran
de dar sma vardagliga aktiviteterna till stora insatserna, hjaltedaden och allt
vad det kan vara” (intervju med FMs strategichef). Sddan mikrokommunika-
tion ses som funktionell och positiv da den anstillde soldaten i grunden ar
positiv till sitt yrke (underforstatt och kan formedla en positiv bild) (intervju
med forbandschef 2).

Nar vi gir ut och informerar nir vi till exempel ligger med vara
fartyg i civila hamnar sa informerar vi. Vi har bestk ombord
oftast i alla fall s att intresserade i respektive hamn kan komma
och titta. Dar har vi ju medarbetare som hela tiden 4r med, visar
och forklarar och dr beredda att svara pa fragor (intervju med for-
bandschef 3).

Att ”sélja” attraktiva bilder upplevs dock som besvirligt pa olika vis; forekom-
sten av multipla publiker, problemet med att vissa delar av Forsvarsmakten dr
svarare att skildra i bild 4n andra och skonmalande som gar ut 6éver troviardig-
het och legitimitet. Bildformedlingen kompliceras for det forsta av att det finns
flera mottagare; alltifran personalen och deras anhoriga, till skolelever, nirings-
liv och den breda allménheten. Intervjuerna kom framst att handla om extern
kommunikation som inte riktades till anstillda utan till malgrupper utanfor
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organisationen. Respondenter dr dock medvetna om att intern kommunikation
ocksa ar viktig for att f med sig personalen in i den forindrade Forsvarsmak-
ten (intervju med forbandschef 2). Det forekommer ocksa diskussioner om hur
intern och extern kommunikation "krockar” och orsakar problem. En infor-
matoOr beskriver exempelvis hur forenklad” information pa hemsidan som pri-
maért ar riktad till allmédnheten och har ett "larande” syfte kopplat till folkfor-
ankring kan irritera personalen, som upplever att organisationen skildras pa
ett "barnsligt” vis (intervju med informationschef 1). Bdde den egna personalen
och fristdende forsvarsbloggare kan forlojliga positiva budskap, da det enligt en
respondent har blivit "inne” att vara vildigt kritisk:

Visst, sa fort man skriver nagonting eller gor nagonting pa exem-
pelvis Facebook som ju ar vildigt litt att fa reaktioner p4, i alla fall
l4tt att méta reaktionerna, si far man naturligtvis kritik och han-
fulla kommentarer att: Nu ér hela flottan till sjoss, nir det ar en bild
pa tva batar, lite sint dir da. Det kan finnas ett uppdamt behov av
att 16jliggora det vi gor (intervju med informationschef 3).

Det marknadsanpassade kommunikationssittet kompliceras ocksa av att vissa
delar av Forsvarsmakten, exempelvis uppgiften att forsvara Sveriges territo-
rium, inte gor sig bra pa bild (intervju med marknadschef). Uppgiften att bista
sambhillet i hindelse av kris beskrivs i liknande ordalag (Intervju med informa-
tionschef 2). Det finns ocksa en spdnning mellan ren informationséverforing
och skonmalande marknadiserad kommunikation i bildformedlingen: ”Vi sko-
jade tidigare om internt att ibland far man dgna sig at att sminka en gris. Man
forsoker forestilla eller framstilla verksamheten pa nagot annat sitt dn det Ar.
Och det, det fungerar ju inte” (intervju med FMs informationsdirektor).

Att undvika skonmalande och ge en korrekt bild uttrycks som en forutsétt-
ning for att bevara Forsvarsmaktens legitimitet (interviu med férbandschef 2).
Vikten av att ge en korrekt bild i rekryteringsskedet motiveras utifrin behovet
att faktiskt fi behalla de rekryterade i yrket; om man férmedlar en snedvri-
den eller falsk bild av vad som komma skall, riskerar de rekryterade att hoppa
av utbildningen eller yrkesutovningen nir de uppticker att bilden inte stim-
mer 6verens med verkligheten. De stora avgangarna upplevs som ett stort pro-
blem. Enligt en forbandschef ar det optimalt att beskriva - inte minst via soci-
ala medier som Facebook och Youtube - verksamheten sa att den stimmer med
den verkliga praktiken, att formedla en bild av vad som faktiskt hinder for att
minska “omstillningsstressen”:

Dar har det svingt. Den kritik som kanske inledningsvis var att
rekryteringar inte visade en korrekt bild, en tillrittalagd bild,
en bild som manga medarbetare nir de var hir inne inte kiinde
till. Sa det kan bli stor skillnad dar. Men nu till att beskriva
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verkligheten sa gott det gar for att framforallt minska stress da
man har identifierat att man har ganska stora avgangar for att
man inte dr beredd pa vad som komma skall (intervju med for-
bandschef 2).

Den beskrivna omsvingningen i kommunikationen har enligt responden-
terna samband med att rekryteringskampanjerna fran borjan var forcerade.
En respondent beskriver en mycket snabb ¢vergang fran virnpliktsforsvar till
rekrytering med tillh6rande snabba omstillning av kommunikationen, vil-
ket skapade “en enorm press pa att fa igang rekryteringen” (interviu med FMs
insatschef). Presschefen beskriver denna dramatiska forindring som en éver-
gang fran "orderingdng”, med varnpliktiga som "bara kom”, till att verka pa en
marknad dir Forsvarsmakten plotsligt konkurrerar “med McDonalds och alla
andra”, vilket leder till ett behov av helt nya kommunikationstekniker med
malgruppen (intervju med FMs presschef).

Respondenterna beskriver nu hur man p4 manga olika vis dr medvetna om
behovet av att ge en nyanserad och rittvisande bild av verksamheten (intervju
med forbandschef 3, intervju med FMs strategichef, interviu med informations-
chef 1). En forbandschef talar om att "beskriva s gott det gar vad vi gor”, dven
lokalt (inte bara centralt genom kampanjer), inte minst genom att ligga ut fler
filmer pa Youtube och Facebook.

8. Implikationer féor myndighetens legitimitet

Vilka implikationer har d4 denna marknadisering av myndighetskommuni-
kationen haft for Forsvarsmakten som myndighet och kan dessa processer
fa konsekvenser for myndighetens legitimitet? En analys av vart empiriska
material pekar pa fyra overgripande forindringar som priglar Forsvarsmak-
ten och dess kommunikation: a) Informatorers professionalisering och 6kade
status; b) tappat fortroende; ¢) okad transparens; och d) en mer utvecklad
arbetsgivarroll.

8.1 INFORMATORERNAS PROFESSIONALISERING OCH OKADE STATUS
Insikten att Forsvarsmakten 4r en organisation som konkurrerar om resurser,
uppgifter och personal som vilken organisation som helst har inte bara forind-
rat synen pa kommunikation i organisationen. Insikten har dven paverkat den
interna resursfordelningen till forman for informationsavdelningen (intervju
med FMs marknadschef) och forandrat statusen for kommunikation som ett
yrke. Informationsavdelningen har gatt fran att vara relativt isolerad till att fa
en central position inom organisationen (intervju med informationschef 1). I
och med att kommunikationen har blivit mer betydelsefull for organisationens
fortlevnad har dven informatorernas roll i organisationen stirkts.
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Under senare ar har vi kunnat bevittna en professionalisering av kommu-
nikatorer inom Forsvarsmakten. Processen inleddes pa allvar med en orga-
nisationsforindring dar de davarande informationsavdelningarna skars ned
betydligt. Vid denna tid bestod informationstjinstens arbete av en varierad
uppsittning uppgifter vid sidan av ren kommunikation. En uttalad ambition
var att skapa en mer “slimmad” och professionell informationstjinst med upp-
drag att stodja chefer och vara delaktig i beslut (intervju med FMs strategichef).
Uppgifterna har dirmed forandrats fran att producera information, till att dven
ge stod till ledning och personal, samt att lara dem hur man kommunicerar
béttre i forhallande till marknadsideal. Kort och gott handlar det om att ldra
chefer att ta ett storre kommunikativt ansvar (intervju med informationschef
1). Denna professionalisering av myndighetens informationstjinst har spor-
rats, dels av intaget av utbildade kommunikatorer i myndigheten, och dels av
att kommunikationsdirekttren sitter med i Forsvarsmaktens hogsta ledning
(intervju med FMs presschef).?

I linje med kommunikatorernas professionalisering, anges det i interna
dokument att:

Informationstjinsten maste tidigt in i processerna i strivan att i
hogre grad paverka Forsvarsmaktens utveckling och utformning
baserat pa den kunskap vi har om omvérldens krav och medarbe-
tarnas forvintan pd en modern organisation. Informationstjans-
ten tar sa tidigt som mojligt del i och paverkar beslutsprocesserna,
snarare dn att ensidigt ansvara for att kommunicera effekterna av
dem (Forsvarsmakten 2014:6).

Fran skrivelser som denna framgar det med tydlighet att kommunikation som
foreteelse har fatt en hogre status i organisationen. Denna bild stirks dven av
vart empiriska underlag i 6vrigt. I en intervju beskrev Forsvarsmaktens strate-
gichef hur myndighetens chefer har anpassat sitt sitt att kommunicera bade
internt och externt:

De pratar i kommunikativa termer, de anvinder sig av begrepp
som budskap, talespersoner, vad vill vi siga och sant dar i storre
och storre utstrickning [..]. Och det hir sittet att forhalla sig till
verksamheten, eller till pappersarbetet hir, det dr ganska nytt och
det 4r jattespannande (intervju med FMs strategichef).

Forsvarsmaktens kommunikativa marknadisering paverkar siledes det interna
spraket i organisationen savil som den externa kommunikationen. Eftersom
avprofessionalisering ofta framhélls som en konsekvens av NPM-reformer i

5 Cirka tio ar tillbaka i tiden var chefen for informationsstaben en éverste, vilket ur ett forsvarsmakts-
ledningsperspektiv ar relativt lag grad.
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myndighetsvirlden (se t ex Ahlbick Oberg et al, 2016), 4r denna iakttagelse
sirskilt intressant. Professionaliseringen av informationstjinsten kan ses som
ett exempel av professionaliseringen av det administrativa arbetet inom for-
valtningen, som i sin tur har skapat en administrativ 6verbyggnad av akade-
miskt utbildade, administrativa experter - sa kallade managementbyrakrater
vars policyer skapar administrativt arbete lingre ned i organisationens hierarki
och dirmed en amatorisering av det administrativa arbetet (Forssell & Anders
Ivarsson Westerberg, 2016: 28; Hall, 2012). Det gar da att fraga sig huruvida
marknadiseringens intag i Forsvarsmakten kommunikationsverksamhet och
den medftljande professionaliseringen av informationstjinsten dven har lett
till en avprofessionaliseing av den militira yrkesrollen. Om vi ser pd makt i en
organisation som ett nollsummespel gar det visserligen att tinka sig att med
mer inflytande 4t kommunikatorer skulle militarers inflytande minska. Sam-
tidigt fungerar Forsvarsmaktens utbildningssystem som en stark buffert mot
militirers minskande inflytande i organisationen. Aven om antalet civila posi-
tioner med inflytande 6kar i Forsvarsmakten, liggs grunden for en chefskarriar
inom myndigheten med Officersprogrammet. For att kunna antas till Officers-
programmet kriavs en grundliggande militir utbildning. Den militara profes-
sionen star sig dirmed stark med hjilp av utbildningssystemet, samt den inso-
cialisering och det nitverksbyggande som sker unders savil grundutbildningen
som under foljande utbildningssteg och i den skarpa verksamheten.

8.2 FORSVARSMAKTENS FORTROENDE

Att attrahera omvirldens fortroende ar den 6verordnade uppgiften som For-
svarsmaktens kommunikation syftar till oavsett om det handlar om rekryte-
ringskommunikation, forsvarsupplysning eller nigon annan form av kommu-
nikation. Som Forsvarsmaktens informationsdirekttr framhaller:

Tilltron till staten Sverige som demokrati bygger pa att medbor-
garna kianner fortroende for staten, for de myndigheter som har
till uppgift att forvalta staten, men ocksa de myndigheter som
har ett sirskilt ansvar. [..] Medborgarna har ritt att kinna starkt
fortroende. Man ska kdnna starkt fortroende. Pa det vilar staten
(interviju med FMs informationsdirektor).

Trots denna instillning och de resurser som liggs pa kommunikation, upplevde
respondenterna att Forsvarsmakten hittills har haft svart att kommunicera sig
till okat fortroende. Inom myndigheten talar man om Forsvarsmakten som en
vilkind men felkind myndighet:

Forsvarsmakten som myndighet ar vil kind bland svenska med-
borgare. Det finns en cementerad bild av vad myndigheten gor
och vilken kultur som rader inom organisationen. Tyvérr ir inte
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den bilden uppdaterad utifran den moderna Forsvarsmaktens
forutsittningar och uppdrag, vilket innebér att &ven om Forsvars-
makten dr vilkiand sd d4r myndigheten felkdnd (Forsvarsmakten
2013:1).

Respondenternas upplevelser kan ses mot bakgrund av opinionsundersok-
ningar som ger vid handen att fortroendet bland befolkningen i stort for For-
svarsmakten dr 1agt. Ddremot &dr fortroendet hos unga ménniskor (16-29 ar)
storre dn vad det dr hos den éldre delen av befolkningen (Berntsson et al, 2015).
Intressant att notera i detta sammanhang ir dven att interna medarbetarunder-
sokningar visar att fortroendet for Forsvarsmakten bland den egna personalen
ar lagt (intervju med informationschef 1).

Forsvarsmakten har valt att tackla problemet med upplevelsen av lagt for-
troende genom att kommunicera vad Forsvarsmakten bidrar med till vardags.
Ur vart kdllmaterial framgar det att sidan kommunikation inte bara framstills
centralt i Forsvarsmakten, utan dven pa den lokala nivan. Lokal kommunika-
tion syftar till att visa upp den vardagliga verksamheten som ett sitt att paverka
allminhetens bild av Forsvarsmakten i positiv riktning. Mer specifikt syftar
denna kommunikation till att utgora ett motnarrativ till den forsvarsmaktskri-
tiska bild som uppfattas dominera det mediala flodet. Som en férbandschef
har sagt:

Det skrivs ju ganska mycket i 6vrigt om Forsvarsmakten och det
finns manga tyckare. Tyvirr 4r manga av de hir tyckarna nega-
tiva. [...] Men vi forsoker kanske ge en lite mer nyanserad bild av
var verksamhet och visa vad det dr vi gér och vad vi kan (intervju
med forbandschef 3).

Det kan handla om att std som motbild till ifrigasatta insatser i Afghanistan
eller kritik mot Forsvarsmaktens mojligheter att forsvara landet (intervju med
forbandschef 2). Denna kommunikation gar dirmed inte att kategorisera som
rak och ovinklad byrikratisk myndighetskommunikation. En intressant fraga
ar var gransen gar mellan denna typ av marknadiserad, troviardighets- och ryk-
tesforsvarande kommunikation, och rollen att driva politik, som inte ticks av
myndighetens instruktion. Forsvarsmaktens insatschef fortydligar rollerna:

Vi ska alltsa inte driva politik, vi ska genomfora den och forklara
var verksamhet och vi ska vara expertmyndigheten och vi vill bli
forstadd bland allminheten, men vi vill inte skapa, vi vill inte
driva politik, och den grinsdragningen finns ganska tydligt i FMs
instruktion (intervju med FMs insatschef).

I detta sammanhang kan det vara intressant att hinvisa till forskning som
visar hur offentliga organisationer som bedriver "reputation management”
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nedprioriterar traditionella virderingar inom offentlig sektor pa bekostnad av
mer relationsorienterade identiteter (Weeraas 2010; Nielsen & Salmonsen 2012).

8.3 TRANSPARENS OCH OPPENHET

En ur ett legitimitetsperspektiv potentiellt mer positiv implikation av mark-
nadskommunikationens genomslag pa Forsvarsmakten dr de inslag av 6ppen-
het som har kommit att paverka myndigheten under senare ar. For att bli
en modern och attraktiv organisation har Forsvarsmakten varit tvungen att
anpassa sig till dagens kommunikativa miljo. Detta har haft en stor inverkan
pé traditionellt hemlighetsfulla organisationen. Som en lokal informationschef
har patalat:

Myndigheten erkdnner numera felaktigheter mer aktivt 4n vad
man har gjort tidigare, vilket ir ett sitt att forsoka framsta som
trovardig, drlig, 6ppen. Det dr vil den 6ppenheten, eller det har
att man erkidnner fel som kanske inte alltid hade upptickts. Den
har nog varit mest omdiskuterad inom myndigheten. [..] Det
handlar ju om ett langsiktigt arbete for att fa fortroende, att folk
kianner fortroende, att man kan lita pa det vi siger” (intervju med
informationschef 3).

En informationschef vid ett regemente talar om ett skifte en bit in pa 2000-talet
nir Forsvarsmakten okade sin transparens: ”"Det skedde ett skifte hir for en sju
atta ar sen nir vi 6ppnade upp oss betydligt. Och det dr det vi jobbar vidare pa.
Idag ar det fullstandigt sjalvklart att det vi gor, allting det vi gor ska tala syn. Att
det #r inte acceptabelt att forsoka morka nagonting” (informationschef 3). Det
forindrade tankesittet som gir ut pa 6ppenhet fororsakades enligt en informa-
tionschef av overgangen fran varnplikt till anstillda:

Da forstod mer folk att dd maste det vi gor vara ok for vara bli-
vande kollegor. Det har priglat kommunikationen ocksa. Jag
tycker att vi 4r 6ppna. Jag tycker att vi ar drliga med det vi séiger.
Sen blir det inte alltid ritt eller alltid bra. Men det tror jag ingen
statlig myndighet eller nigon kan gora. Men jag tycker att vi ar
arliga och 6ppna (intervju med informationschef 3).

Aven kritiker ses som en potentiell tillgang for att fa ut sitt budskap. Det finns
en uppfattning bland respondenterna om att det 4r "hogt i tak”. Att forsoka
kontrollera det som skrivs pa sociala medier ir inte en strategi som anvinds,
enligt presschefen: ”Nej, vi forbjuder ingen, vi uppmanar, vi har utbildning, det
stéller ocksa krav pa oss nu med sociala medier att vi forbjuder inte, det ar inte
vigen till framging utan vi utbildar och uppmanar soldaterna att tinka efter
innan” (intervju med FMs presschef). Aven om ”politiskt inkorrekta” asikter
ibland uttrycks, ses fri debatt som ett 6verordnat mal, eller som en informator
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uttryckte det: "Hellre att det finns en forsvarsdebatt som andra tar del utav och
blir intresserade av och faktiskt tycker till ninting om #n att den inte skulle
finnas” (intervju med informationschef 1). I huvudsak ser sig respondenterna
som vildigt 6ppna for fri asiktsyttring, inte minst pa sociala medier, och detta
upplevs gynna kommunikation och budskapsoverforing.

Det gar forvisso inte att likstilla respondenternas syn pa sig sjdlva som
oppna med faktisk 6ppenhet, men bara det att medarbetare faktiskt sprider
sina synpunkter pa sociala medier innebéir en stor forindring i riktning mot
okad transparens i jamforelse med tidigare artionden.

8.4 ARBETSGIVARROLLEN

De omfattande resurser som liggs pa Forsvarsmaktens rekryteringskommu-
nikation har fatt myndigheten att bade internt och externt profilera sig mer
som en arbetsgivare dn vad som tidigare var fallet. Fokus pa olika malgrup-
per i Forsvarsmaktens kommunikation har under senare tid varit riktat mot
unga manniskor, framtida medarbetare samt andra arbetsgivare pa ett mer
omfattande sitt dn vad som tidigare var fallet. Detta har enligt vara informan-
ter paverkat organisationens sjalvbild. En egenskap som betonas i detta sam-
manhang dr formagan att vara en attraktiv arbetsgivare. Enligt en informant ar
det sa att "Manga tycker vi har blivit mycket mer av en arbetsgivare dn vi tidi-
gare har tillskrivit oss som egenskap” (intervju med FMs strategichef). I linje
med detta har kommunikationen riktats till att formedla bilden av att arbeta
inom Forsvarsmakten dr “som vilket jobb som helst. Néstan” (Férsvarsmakten
2014b). Tanken ir att kommunikationen ska visa upp bilden av Forsvarsmak-
ten som en arbetsgivare dir medarbetare utfor ett jobb, inte genomfor en insats
eller genomgir en utbildning (intervju med FMs insatschef).

Att kommunicera arbetsgivarrollen kriver dock en malgruppsinriktad kom-
munikation som under vissa omstindigheter kan vara problematisk. Genom att
lata olika malgrupper styra kommunikationens utformning kan medborgarna
inte lingre behandlas som ett kollektiv. Samtidigt kommer olika grupper ound-
vikligen att stota pa information som riktar sig till andra grupper. Som mark-
nadschefen har uttryckt det under en intervju:

Nir jag driver fram rekryteringskommunikation si maéste jag
ocksa fundera pa vad innebir det hir for vart varumirke vad
innebir de har for allmian samhéllsforankring. Det kan mycket
vil vara s att det hir ir virldens roligaste grej for den primira
malgruppen de tycker det dr toppen. Men deras forildrar tycker
att det har ar jittekonstigt. De far inte ihop det hir pa nagot sitt
(intervju med FMs marknadschef).

De som inte tillhor malgruppen for rekryteringskommunikationen kommer
troligen inte att mota Forsvarsmaktens myndighetskommunikation i en mer
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tydlig kampanj. I och med att rekryteringsinformationen 4r si pass omfattande
riskerar den att bli det enda sitt som medborgare moter Forsvarsmakten pa.

9. Slutsatser

Traditionell offentlig forvaltning skiljer sig fran privat sektor bland annat
genom att myndigheter inte verkar pa en ekonomisk marknad och dirmed
inte har vinstintresse som mal. Myndigheter har istillet som mal att produ-
cera mer tvetydiga “offentliga virden”. Hiri ryms manga intressenters skiftande
intressen och behov och stundtals motstridiga hinsyn sisom kontroll, 6ppen-
het, likabehandling, kostnadseffektivitet, och kvalitet (Christensen et al 2005).
[ ett aktuellt temanummer i denna tidskrift beskrivs denna konflikt som *poli-
tikens sirart” som “genom det demokratiska uppdraget [..] utmanas av att allt
storre delar av den offentliga sektorn borjat bedrivas under marknadsliknande
former” (Millares et al, 2015: 501). Utifran var studie av marknadiseringen
av Forsvarsmaktens kommunikation delar vi denna farhaga. Med en alltmer
marknadiserad kommunikation som paverkar organisationen internt savil
som externt gar det att fraga sig vilka forutsiattningar forvaltningens kiarnvir-
den som demokrati, rittsikerhet, forutsigbarhet och effektivitet har att besta
i en framtida svensk forsvarsmakt (se Christensen et al 2005; Erlingsson et al,
2015; Hood, 1991).

Utifran var analys av Forsvarsmaktens alltmer marknadiserade kommuni-
kation menar vi att andra viktiga virden i Forsvarsmaktens verksamhet riskerar
negligeras niar mer uppmaérksamhet och resurser liggs pA marknadsforing och
rekrytering. Var studie visar tydligt att marknads- och rekryteringskommuni-
kationen har paverkat organisationen pa ett genomgripande sitt. Ett kommu-
nikativt sprak har spridit sig vida forbi informationstjansten och hir betonas
de delar av verksamheten som bedoms leda till framgang ur ett marknads- och
rekryteringsperspektiv. Dirmed riskerar den kommunicerade bilden av For-
svarsmakten att bli till en marknadiserad idealbild. Problematiska aspekter och
motstridiga virden som ligger i Forsvarsmakten och dess uppdrag kan darmed
komma att tona ut fran den offentliga debatten, vilket kan fa negativt inverkan
pa myndighetens legitimitet.

Vidare gar det att anta att marknadiserad kommunikation kan fa konse-
kvenser pa myndighetens forutsigbarhet och stabilitet. Med marknadskom-
munikationens genomslag uppstar tvira kast i savil kommunikation som i
verksamhet. Vid ett tillfdlle beskrivs Forsvarsmakten som fokuserad pa inter-
nationella insatser, vid nista handlar det om Forsvarsmakten som en vanlig
arbetsgivare. Samtidigt 4&r kommunikationen inne i ytterligare ett skifte som
handlar om att beskriva den militira formagan och forsvarsmaktens roll i sam-
hillet (interviu med FMs Informationsdirektor). Detta skifte gar att hirleda
till legitimitets- och fortroendesokande i Forsvarsmaktens niara omvirld. En
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liknande problematisk potentiell utveckling ir att rekryteringskommunika-
tionen kan leda till uppfattningen att vissa av Forsvarsmaktens karnuppgifter
skulle anses vara ¢verordnad 6vriga uppgifter.

Nar det giller marknadskommunikationen och dess potentiella inverkan
pa myndighetens effektivitet kan det vara forsvarande att forhalla sig till mul-
tipla malgrupper, vilket marknadsanpassning kriver. Vidare visar studien att
marknadiseringen av Forsvarsmaktens kommunikation sammanfaller med att
statusen for kommunikation som ett yrke har dndrats och att informationsav-
delningen har fatt 6kade resurser i termer av personal, finansiering och infly-
tande. Denna utveckling pekar pa att grinserna mellan beslutsfattande och
kommunicerande har blivit mindre skarpa. Informationstjinsten har nu en
narmast formell del i myndighetens beslutsfattande befist i verksamhetspla-
ner. En sddan utveckling kan vara fordelaktig ur ett kommunikativt perspektiv,
men den behover inte ha en positiv inverkan pa myndighetens effektivitet (se
Christensen et al 2005; Meyer & Rowan 1977; Pfeffer & Salancik 1978).

Var diskussion har i stort betonat mojliga problem med marknadiseringen
av Forsvarsmaktens kommunikation och hur den kan komma att kollidera med
andra viktiga kirnviarden for det offentliga. Avslutningsvis vill vi dock lyfta en
mer optimistisk tanke kring marknadskommunikationens inverkan pa den
traditionella myndighetsrollen. Analysen visar att den tidigare relativt stingda
organisationen priglad av sekretess har genomgatt en process mot ¢kad dppen-
het understodd av rekryteringskommunikation och en ¢kad anvindning av
sociala medier. Det handlar om att erkinna de fel som begds, vara 6ppen i sin
kommunikation och viadra ut de delar av organisationen som inte nar upp till
omvérldens forvintningar p4 demokratiska virden och transparens. Anvin-
dandet av sociala medier i kombination med anpassningen till den tydligare
rollen som attraktiv arbetsgivare har lett till att 6ppenhet har blivit ett viktigt
virde att forhalla sig till. Denna utveckling har i sin tur positiva effekter pé vir-
den som demokrati och transparens.

Forsvarsmakten har under en relativt kort period forvandlats till en organi-
sation som liknar andra, vilket ir linje med grundliggande nyinstitutionalistisk
teori (DiMaggio & Powell 1983; Meyer & Rowan 1977). Dagens svenska forsvars-
makt dr en organisation vars fortlevnad &r starkt beroende av att komma &ver
nodvindiga resurser som legitimitet, finansiering och framtida personal (se
Pfeffer & Salancik 1978). Marknadskommunikationen ér i detta ssmmanhang
ett betydande verktyg vars anvindande dr forenat med tvetydiga gransdrag-
ningar mot flera viktiga virden. Hur Forsvarsmakten, dess ledning och kom-
munikatorer forhaller sig till dessa griansdragningar kommer att vara avgorande
for organisationens framtida trovirdighet.
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Appendix 1: Lista pa genomforda intervjuer

- Flottiljchef vid F21 i Luled den 18 april 2014.

- Forbandschef vid Tredje sjostridsflottiljen i Karlskrona den 1 april 2014.

- Informationschef pé Livgardet i Kungsidngen den 24 mars 2014.

« Informationschef vid F21i Luled den 18 april 2014.

- Informationschef vid Tredje sjostridsflottiljen i Karlskrona den 28 mars 2014.
- Informationsdirektor vid informationsstaben pa Hogkvarteret den 12 april 2014.
- Insatschef pd Hogkvarteret den 21 maj 2014.

- Marknadschef vid informationsstaben pa Hogkvarteret den 13 februari 2014.
- Presschef vid informationsstaben pa hogkvarteret den 17 april 2014.

- Regementschef pa Livgardet i Kungsingen den 24 mars 2014.

- Strategichef vid informationsstaben pa hogkvarteret den 11 mars 2014.
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Appendix 2: Intervjuguide

« Din roll, arbetsomrade?
- Vilket syfte har er kommunikation?
- Till vem riktar man primaért sin kommunikation, malgrupp/er?

- Forsvarsmakten har tre grundliggande uppgifter (forsvar av eget territoriet,
internationella insatser, bista 6vriga samhillet och andra myndigheter vid
behov). Betonas nagon uppgift mer i kommunikationen? Varfor tror du? For-
dandring hirvidlag?

+ Vem beslutar om kommunikationen? Finns det motstand/olika synsitt inom
organisationen angaende hur man skall kommunicera?

- Var kommer principer ifran: skrivna planer, gemensam syn pa informations-
avdelningen, samarbete med reklambyrier och konsulter?

+ Hur forankras kommunikationsstyrdokumenten i organisationen?

- Det talas i forskning om att myndigheter forlorar kontroll éver budskap i och
med sociala medier. Upplevs detta som problem inom forsvarsmakten? Hur
hanteras det?

- Vilket inflytande har medarbetarna om nagot (medkreatorer) - himtar man
upp synpunkter i organisationen genom det som skrivs i sociala medier?

- Bloggarnas roll: upplevs de som problem? Exempel pa tillfillen nir nigon har
gatt utanfor principer/normer? Har man stoppat bloggar?

- Varfor kommunicerar man tvavigs, i vilket syfte (6vertyga, rekrytera genom
dialog, eller deliberativt, demokratiskt syfte=engagera medborgare i 6ppet
samtal om FM, dialogen har virde i sig, 6msesidighet, verkligen lyssnar pa
vad folk tycker, legitimitetsfraga)?

- Vad ar mest styrande for forsvarsmaktens val av kommunikationspolicy?
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