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Abstract
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Huvudresultat: Respondenternas bakgrund och utbildning ar skiftande sd dven deras
arbetsuppgifter, men det mest dterkommande 1 biagge yrkeskategorierna ar skrivandet.
Respondenternas syn pa relationen &r att den blivit battre de senaste dren och att den ar val
fungerande. Mina resultat visar att den tidigare balansen mellan journalister och PR-
konsulter dar konsulterna var mer beroende av journalisterna inte ldngre &r sa
framtradande. PR-konsulternas beroende av journalister har tydligt minskat. Mina resultat
visar att PR-konsulter och journalister har en god och relativt vél fungerande relation idag
1 jamforelse med for ett 10-tal ar sedan. Ur ett samhalleligt och demokratiskt perspektiv
finns det ingen anledning att forbattra den. S4 ldnge som de biagge branscherna haller sig
till radande lagar och etiska riktlinjer finns det heller inget som séger att man behdver
frukta en negativ pdverkan pa var demokrati.
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Sammanfattning

Detta dr en Magisteruppsats i medie- och kommunikationsvetenskap som ska undersoka
relationen mellan PR-konsulter och journalister med hjélp av den kvalitativa metoden
samtalsintervjuer. Mina fragestéllningar lyder som foljer: Vilka dr deras vanligaste
arbetsuppgifter? Hur ser respondenterna pa relationerna mellan PR-konsulterna och
journalisterna? Bor relationen forbattras och skulle det i sa fall vara till fordel for
samhaéllet? Om det skulle behovas, gér det att se vilka mojligheter som finns for att kunna
fa en battre relation professionerna emellan?

Syftet ar att undersoka relationen mellan PR-konsulter och journalister samt att diskutera
hur relationen kan beskrivas ur ett samhéllsperspektiv. Kan man se att samspelet ar nagot
som paverkar yrkesrollernas innehall? Avsikten dr ocksd att se om relationen har
forandrats over tid.

Tidigare forskning har visat pa bade fordelar och nackdelar med Public Relation dar
fordelarna kan vara att de har en positiv paverkan pd demokratin och ddr nackdelarna kan
vara att de 4r manipulativa och foretrdder organisationer och foretag som har starkast
resurser. Den tidigare forskningen har dven visat pd fordelarna och nackdelarna med
journalistiken ddr fordelarna dr ndr de dr oberoende och granskande medan nackdelarna
kan vara att de dr paverkade av de ekonomiska strukturerna och att de jagar den basta
historien. Intressant dr att se hur dessa tvd yrkesgrupper samverkar och hur relationen dem
emellan paverkar samhaéllet som de verkar 1. Tidigare forskning har visat att relationer
uppstar darfor att manniskor ar 6msesidigt beroende av varandra for att kunna na
gemensamma mal. Relationer kdnnetecknas av att de 4r dynamiska och under stindig
forandring. Relationens kvalitet skapas och bevaras genom kommunikation dér arbetet
med public relation utgor en strategisk resurs for att hantera relationen.

Metoden som har anvénts dr semistrukturerade samtalsintervjuer med PR-konsulter och
journalister. I den kvalitativa intervjun sker en interaktion mellan minst tvd personer dar
bédde intervjuare och intervjupersonen reagerar pa och paverkar varandra. Det dr en
konversation dar data uppstar i en interpersonell situation, vilken dr medforfattad och
medproducerad av intervjuaren. Nar det ror sig om attitydfragor och uppfattningar sa
uppstar kunskaper och attityder ur en komplex vav av relationer med andra manskliga
varelser. Jag har anvdnt mig av en semistrukturerad intervjumanual, vilket innebdr att alla
har fatt samma fragor med 6ppna svarsmojligheter. Jag kunde dd hoppa over vissa fragor
som respondenten redan hade svarat pa och ibland stallde jag aven foljdfragor som ej
fanns med i intervjumanualen nér det passade.

Respondenternas bakgrund och utbildning skiftar sd gor dven deras arbetsuppgifter, men
det mest dterkommande 1 de biagge yrkeskategorierna ar skrivandet. Respondenternas syn
pa relationen &r att den blivit béttre de senaste dren och att den ar vél fungerande. Mina
resultat visar att den tidigare balansen mellan journalister och PR-konsulter dar
konsulterna var mer beroende av journalisterna inte langre ar s framtradande. PR-
konsulternas beroende av journalisterna har tydligt minskat. Mina resultat visar att PR-
konsulter och journalister har en god och relativt val fungerande relation 1dag 1 jamforelse
med for ett 10-tal &r sedan. Ur ett samhalleligt och demokratiskt perspektiv finns det ingen
anledning att forbéttra den. S lange som de bagge branscherna haller sig till rddande lagar
och etiska riktlinjer finns det heller inget som sdger att man behover frukta en negativ
paverkan pd var demokrati.



Tack till

Ett stort tack till er respondenter som har gjort den hér uppsatsen mojlig, utan er hade
undersdkningen inte kunnat genomforas.

Tack till min handledare Orla Vigso for stod och god handledning.

Tack till min uppdragsgivare Perspective Communication for all hjdlp med tips, idéer och
kontakter och for att jag har fatt en god inblick i hur arbetet fungerar pa en PR byra.



Innehallsférteckning

1. Inledning
2. Syfte
2.1 Avgransningar
2.2 Disposition
3. Teori och tidigare forskning
3.1 Public Relation 1 historien
3.2 Kan PR framja de demokratiska vardena?
3.3 Journalistiken 1 fordndringens tidevarv
3.4 Allménhetens syn pa medierna och journalisterna
3.5 Allménhetens syn pa PR-konsulter
3.6 Var kommer nyheterna ifrdn?
3.7 En samverkande relation
3.8 Sammanfattning av teorikapitlet
4. Metod
4.1 Urval
4.2 Datainsamling
4.3 Intervjuerna
4.4 Analysen, jamforelser och kategoriseringar
4.5 Validitet och reliabilitet
4.6 Forskningsetik
4.7 Vetenskaplig tolkning
5. Resultat och analys
5.1 Journalisterna
5.2 PR-konsulterna
6. Slutsatser och slutdiskussion
6.1Slutsatser
6.2 Reflektioner och slutdiskussioner
6.3 Framtida forskning
6.4 Rad till de bagge branscherna
6.5 Avslutande ord
7. Referenser
Bilaga 1 Intervjupersoner
Bilaga 2 Intervjumall — Journalister
Bilaga 3 Intervjumall — PR-konsulter

\O \O 00 00 0 O\

10

14
15
17
17
21
22
23
25
25
26
27
27
27
29
29
34
39
39
39
41
42
42
43
45
46
47



1. Inledning

Under arens lopp har PR-konsulterna blivit fler i antal, medan journalisterna har blivit
farre, vilket medierna sjdlva vittnat mycket om de senaste dren. Enligt statistiken har
journalisterna minskat 1 antal med ungefar 2000 under de senaste 20 aren. Enligt Sveriges
kommunikatdrer sd har de 5800 medlemmar och Journalistférbundet har 14 000
medlemmar, 4nda gors det en uppskattning att det finns cirka 20 000 personer 1 Sverige
som titulerar sig kommunikatorer, vilket 4ven innefattar PR-konsulter. Bland dessa 20 000
kan det dven finnas personer som star i kopcentrum och sdljer telefonabonnemang darfor
kan siffrorna vara ndgot missvisande (Jansson 2013). Med anledning av denna utveckling
anser jag det vara intressant att undersdka hur samarbetet och relationen mellan dem som
uppmarksammar att ett visst imnesomrade har ett nyhetsvarde och de som sedan
formedlar det via sina olika mediekanaler, fungerar. Amnet Public Relation bygger i
mangt och mycket pa relationer eller som Grunig & Grunig uttrycker det: "Relationships
are what make public relations excellent”. I en del av Public Relationsarbetet handlar det
om att nd ut och kommunicera med en publik och till stor del har man genom dren anvént
sig av media och médnga ganger har féretag och organisationer tagit hjdlp av PR byraer och
PR-konsulter for att fa hjalp med att skapa uppmarksamhet kring sin organisation. Da vi
lever 1 en fordanderlig varld anser jag att det kan vara av stort intresse att fordjupa sig kring
detta dmne som &r ett fenomen som pagatt linge ndmligen interaktionen mellan PR-
konsulter och journalister och hur relationen dem emellan ser ut och fungerar.

Det har tidigare genomforts en hel del undersdkningar och forskning kring journalister och
journalisters egen syn pa eller omvarldens syn pa deras profession och hur de paverkas av
sin omvarld och huruvida det méarks i deras yrkesutévanden. Jag har dock inte funnit lika
mycket forskning kring PR-konsulters eller omvérldens syn pa deras profession. Larsake
Larsson gjorde for ndgra ar sedan i en studie om PR-konsulter, journalistik och demokrati
som utgivits 1 form av boken ”Opinionsmakarna” (2005), vilket kan vara en bra
utgdngspunkt och referensram for min egen undersdkning. Boken bygger pa ett 60-tal
intervjuer som ar genomforda under aren 2001 och 2002 med en blandning av
intervjupersoner, dir dven PR-konsulter och journalister har blivit intervjuade.

Min férhoppning ér att min studie ska bringa ytterligare klarhet 1 hur relationen mellan
journalister och PR-konsulter ser ut idag dels for att utrona om det finns ndgra
samhalleliga vinster med att forbattra relationen dem emellan och 1 sa fall vilka
forbattringsomrdden det skulle kunna vara. Har relationen dem emellan férdndrats sedan
borjan av 2000-talet? Har relationen dem emellan alls ndgon betydelse, spelar det nagon
roll hur deras samarbete fungerar? Jag anser &mnet vara intressant ur flera aspekter, dels sa
har journalisternas arbetsvillkor forsdmrats med minskade resurser, manga redaktioner har
skurit ner pa sin personal och arbetstillfdllena for journalisterna har minskat kraftigt, vilket
vi dagligen mots av fran medierna sjdlva. Exempel pa det dr bland annat TV 4 som nu
lagger ner samtliga lokalredaktioner i Sverige eller samgaendet mellan tva stora
dagstidningar i Skdne ndmligen Helsingborgs Dagblad och Sydsvenskan. Fragan dr om
denna fordndring har paverkat relationen till det béttre eller simre mellan journalisterna
och PR-konsulterna? For de som fortfarande utdvar journalistyrket har konkurrensen 0kat
drastiskt framforallt med intaget av internet och den 6kade mojligheten och tillgangen for
alla och envar att kommunicera med omvérlden. En annan aspekt ar att det finns en viss
rorlighet mellan de bagge yrkena. Atminstone fran journalistyrket till PR-konsultyrket.
Antalet PR-konsulter har dessutom under drens lopp 6kat kraftigt medan journalisterna
har blivit farre 1 antal. Fragan dr hur dessa olika handelseforlopp har paverkat relationen
yrkeskdrerna emellan? Enligt tidigare forskning har det framkommit att mdnga



journalisters ideologi dr relativt vdnsterorienterad samt att manga journalister har en viss
misstdnksamhet gentemot naringslivet, vilket naturligtvis paverkar féorhallandet dem
emellan (Larsson 2005b). Kan PR-konsulterna fylla funktionen som mellanled for att
minska konflikterna mellan naringslivet och journalistkdren? Fridgan dr om PR-
konsulternas yrkesutovande forbéttrar relationen mellan dessa parter eller forsamrar den?

Teorier kan anvandas for att tydligare belysa och analysera den empiri som ska
genomfOras och for att se detaljer eller storre sammanhang. Teorierna som jag kommer att
anvanda mig av ska Oka forstaelsen och béttre forklara det som framkommit i min
undersokning.

Min uppdragsgivare, Perspective Communication, dr en PR byra och
kommunikationsbyra som har specialiserat sig pa relationer med media, sociala medier,
hantering av mediekriser och internkommunikation. At dem har jag 4tagit mig att
undersdka hur PR-konsulter och journalister ser pa sin relation med varandra. Jag har valt
att fokusera pa printmedia 1 G6teborg och i Stockholm samt pa PR-konsulter som arbetar
pad PR byraer av skiftande storlek.

Uppdragsgivarens Onskan dr att de ska kunna dra nytta av uppsatsen for deras framtida
arbete och 1 deras samarbete med journalister. Deras upplevelse idag ar att det finns en viss
skepticism fran journalisternas héll gentemot PR-branschen och kan detta undvikas 1
framtiden och relationen forbattras dir konflikter eller onddiga missférstand inte ldngre
uppstdr sa dr det naturligtvis Onskvart. De tror att en 6kad forstaelse skulle kunna gynna
béagge branscher.



2. Syfte

Syftet med min uppsats ar att undersoka hur PR-konsulters och journalisters syn pa
relationen dem emellan ser ut idag, samt att diskutera hur relationen kan beskrivas ur ett
samhallsperspektiv. Kan man se att samspelet 4r nagot som paverkar yrkesrollernas
innehdll? Eftersom PR-branschen dr en vdxande bransch och media dr en maktfaktor i vart
samhalle kan det vara av intresse ur ett demokratiskt perspektiv att undersoka vad
relationen innebéar for omvarlden i allmédnhet, men fér PR-konsulterna och journalisterna 1
synnerhet.

Jag har dven for avsikt att undersoka hur detta fenomen forhaller sig i jamforelse med
tidigare forskning 1 dmnet. Jag vill med denna uppsats 1 amnet Public Relation kunna bidra
med ytterligare kunskap till forskningsfaltet. For att uppna syftet har jag utgétt fran
foljande huvudfragestéllning:

Hur anser PR-konsulterna och journalisterna att deras relation fungerar idag.?
For att besvara huvudfragestidllningen har jag brutit ner den i féljande underfragor:

- Vilka ar deras vanligaste arbetsuppgifter?

- Hur ser respondenterna pa relationerna mellan PR-konsulter och journalister?

- Anser de att relationen behover forbattras och tror de att det skulle vara till fordel
for samhallet?

- Om det skulle behovas, gar det att se vilka mojligheter som finns for att kunna fa en
béttre relation professionerna emellan?

2.1 Avgréansningar

Jag har valt att avgransa min studie inom Public Relationsomradet till en relativt omtalad
och kind foreteelse ndmligen relationen mellan PR-konsulter och journalister. I min
avgransning har jag valt att intervjua PR-konsulter frdn bade sma och stora PRbyrder bade
1 Stockholm och 1 Go6teborg. For att gora den empiriska undersdkningen hanterbar har jag
valt att enbart intervjua journalister inom print och dari ett urval fran dagspress,
kvéllspress och branschtidningar bade i Stockholm och i Goteborg. Jag tror det kan bidra
till ett djupare och mer kvalitativt forskningsresultat &n om jag skulle breddat
undersokningen till att dven géilla exempelvis radio och tv. Om man skulle utokat studien
till att omfatta ytterligare medier sd hade det varit n6dvandigt att minska antalet
intervjuade journalister inom varje omrade, vilket naturligtvis hade varit en mojlig vag att
gd. Jag har dock valt att enbart intervjua journalister inom printmedia dé& deras
arbetsforhdllanden ar mer lika och jamforbara dn vad de ar inom radio och tv.

2.2 Disposition

Uppsatsen ar uppdelad 1 sex kapitel med en inledning som framst handlar om varfor jag
valt det &mne som jag har gjort. I mitt andra kapitel gar jag igenom syfte och
fragestdllningar och vilka avgransningar som jag har gjort. I det tredje kapitlet gor jag en
historisk tillbakablick pd Public Relation och journalistiken for att ge en forforstaelse for de
olika yrkena och branschen samt en genomgang av relevant teori for min empiriska
undersokning. Dérefter foljer metodkapitlet dir jag beskriver den metod jag valt och mitt
tillvdgagangssatt. Darpd foljer kapitlet som redovisar mitt resultat av intervjuerna och
analysen jag gjort av dem. Sista kapitlet innehadller slutdiskussion och tankar om framtida
forskning.



3. Teori och tidigare forskning

For att fa en 6kad forstaelse for Public relation gor jag en historisk tillbakablick fran 40-
talet och fram till nu 1 teorikapitlet. Det dr ocksa av stor vikt att forstd hur journalistiken
har férdandrats pa ett ganska drastiskt vis, vilket ocksa presenteras hdr. For att forsta
samverkan mellan PR-konsulter och journalister anser jag det dven vara av intresse hur
omvarldens syn pa dessa yrkeskategorier dr, dd omvarldens bild paverkar den egna
sjdlvbilden. Jag gér dven in pa relationshantering och relationsteori som bygger pa
interpersonell kommunikation. For att forstd det mellanmanskliga relationsskapandet sa
maste vi dven forstd organisationers relationsbyggande da det 4r mdnniskor som verkar 1
organisationerna sa forst maste vi undersoka vad som anses vara en bra relation mellan
organisationer.

3.1 Public Relation i historien

PR-branschen har sedan 1940-talet vuxit och utvecklats 1 Sverige pa flera satt. PR
verksamheten i Sverige startade 1 statsforvaltningen under andra varldskriget, dock hade
presstjanst redan funnits sedan tidigare hos utrikesdepartementet och inom vissa militdra
staber dér det utovades framst av diplomater respektive militdrer. Det var framforallt inom
de statliga myndigheterna som man startade informationsverksamhet under den héar tiden
och endast ndgra fa informativa funktioner inom naringslivet etablerades. Inom
lantbruksrorelsen (nuvarande LRF) dr man tidigt ute med att bygga upp en
lobbyingverksamhet som idag kan liknas vid dagens tankesmedjor. Trots att PR- och
informationsbranschen vaxte ldngsamt mottes den fran bérjan med misstro fran manga
tidningsredaktioner (Larsson 2005b).

De stora organisationerna i landet inrdttade sd smaningom presstjanster och enstaka storre
industrier anstdllde personer med informationskompetens. Mycket har handlat om
presskontakter och att producera pressreleaser, ordna pressvisningar och stilla upp med
service och vdrda relationer och de vardagliga kontakterna mellan enskilda pressman och
reportrar uppges ha varit goda. Efter hand vidgades arbetsuppgifterna till att aven handla
om intern kommunikation och relationsarbete. Skepticismen var dock fortfarande stor fran
journalistikens och tidningsutgivarnas organ dven om det pd det mellanménskliga planet
med reportrar, informatdrer och PRfunktiondrer emellan fungerade bra. Manga
journalister ville gdrna ha formaner 1 form av resor, hotell och bjudningar fran PR-akt6rer 1
utbyte mot att de skulle skriva artiklar om dmnet eller foretaget som var aktuellt, vilket var
vanligt forekommande att de ocksa fick (Larsson 2005b).

Journalisterna upplevde inte kontakterna fran nédrings- och organisationslivet sarskilt
negativt trots att PR-konsulterna och informatorerna ofta hade ett patryckande syfte, vilket
liknar dagens instdllning och relation mellan journalister och konsultsfaren. Det
uppfattades oftast istdllet som en hjilp 1 journalisternas arbete. Man ansdg dock att det
fanns en viss skillnad i kontaktstilar mellan konsulter och informatérer dir man tyckte att
konsulterna inte var lika tydliga med sina avsandare (Larsson 2005b).

Under 70-talet vaxte den offentliga sektorns verksamhet medan anvdndningen av PR-
konsulter inte var sarskilt frekvent. PR-branschen utvecklades och vaxte langsamt pd grund
av svag efterfrdgan. Branschens metoder och arbetsformer utvecklades dven de langsamit,
de vanligaste arbetsuppgifterna var fortfarande den grafiska produktionen. Det dr forst
under 80-talet som informationsverksamheten utvecklas bade kvantitativt, kvalitativt och
aven statusmassigt. Ett skifte sker mellan de offentliga och statliga verksamheterna kontra



ndringslivet da den senare nu byggde ut sina informationsverksamheter, men hos
myndigheterna stagnerade den. PR-branschen utvecklades dven pd grund av det 6kade
behovet av konsultstod i den offentliga sektorn. Den riktiga hogkonjunkturen 1 PR-
branschen maérktes tydligt i slutet av 90-talet (Larsson 2005b).

Public Relation har nu gatt fran att vara en propagandamaskin till en viktig
informationskalla. Fenomenet i sig har férandrats mycket 6ver tid. Enligt Thlén, van Ruler
och Fredriksson (2009) dr Public relations ett av manga verktyg som anvands for att uppnd
stabilitet och effektivitet sdval som for upplysning som for utbildning.

3.2 Kan PR frimja de demokratiska vardena?

Enligt Moloney (2006) ar en viktig fraga for modern PR vilken relation faltet ska ha till
demokrati. PR kan anvdndas fOr att fraimja demokratiska viarden, genom att till exempel
gora information mer tillgdnglig, men PR kan dven utnyttjas for att forstarka redan
dominerande maktstrukturer. Det anvdnds ocksd som ett verktyg for att ge legitimitet at en
1dé som kan vara 1 konflikt med andra roster.

Den tydligaste trenden inom public relations de senaste aren dr att de gatt fran ett
funktionalistiskt perspektiv dir man enbart sett kommunikationen och publiken som ett
verktyg for att uppna ett fOretags intresse till ett mer samskapande synsdtt dir man nu ser
publiken som medskapare och ddr man ldgger mer kraft pa att skapa relationer med all
publik (Botan & Hazleton 2006). Den demokratiska potentialen i PR kan man bland annat
finna 1 den strategiska kommunikationen och 1 relationsbyggandet for att fa personer att
stodja sdrskilda budskap eller initiativ och samarbeta mot samma mal. PR kan tyvarr dven
bidra till att starka strukturella ojamlikheter eftersom de dominerande PR-rOsterna som
hors sédllan foresprakar de underordnades intressen, vilket kan leda till en asymmetrisk
kommunikationssituation som forstarker de ojamlika maktstrukturerna (Moloney 2006).

Den tyske filosofen Jiirgen Habermas har fitt en framtradande roll inom PR teorin trots
eller kanske just pa grund av hans kritiska syn pd Public relation. Han anser att PR ar ett
kalkylerande dar man framfOr sdrintressen pa ett icke-resonerande sitt som om de vore
allmédnna och som endast involverar publiken som en passiv ja-sigande massa med den
enda anledningen att legitimera sitt eget maktutévande. Habermas anser att avsiandaren
doljer sina affirsmaissiga avsikter bakom rollen som intresserad i det allmédnnas val.
Sammanfattningen av Habermas syn pd public relations dr att det dr inkarnationen av allt
som ar daligt med den offentlighet som har vaxt fram efter den borgerliga offentlighetens
sammanbrott (Vigsé 2014). Hanvisningen har till den borgerliga offentligheten gor
Habermas med anledning av dess framvéaxt under 1700-talet frimst 1 Frankrike, England
och Tyskland. Habermas menar att den borgerliga offentligheten grundar sig 1 forfallet av
det feodala privilegiesamhallet. Han skiljer pd den privata och offentliga sfiren, som
uppstod forst efter handelskapitalismens framvéaxt dd stdder borjade formeras och behovet
av ett storre nyhetsutbud d6kade (Habermas 1962).

Habermas teoretiska grund 1 uppréatthdllandet av ett demokratiskt samhalle dr den publika
sfiren eller det offentliga rummet som ska vara ett samhélles gemensamma utrymme for att
bedriva allmédn debatt och reflektion. I denna offentlighet ska vdlunderrattade deltagare
finnas och fylla den med 6ppna diskussioner (Berglez & Olausson 2009).

I uppsatsen ”Change-makers, sjdlvbilder och varldsbilder inom det svenska
kommunikationsfaltet” har Charlotte Nilsson genomfort bade intervjuer och deltagande
observationer pa PRbyraer samt hos kommunikatorer pd olika organisationer. Det som
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framkom gidllande PR och demokrati var bland annat att man ansag att
kommunikationsarbete var ndra sammankopplat med demokrati. Demokrati som drivkraft
och ideal framkommer som ett centralt tema i férdndrings- och framtidsdiskursen. For
kommunikat6rer inom organisationer har hon observerat att det demokratiska idealet dr
framtradande och inom PR-sfiren handlar det om 6vertygelsen och om vikten att driva
samhallsutvecklingen mot en dnnu mer demokratisk och réttvis varld. Vid diskussioner om
sociala medier omtalas de ndrmast i termer av en demokratisk revolution dar man anser
att hela kommunikationsmiljon har blivit demokratiserad 1 sig ndr vem som helst har
mojlighet att gora sin rost hord och kan kommunicera utifrdn sina egna forutséttningar och
sina egna asikter, vilket innebar att man tagit yttrandefriheten ett steg till. Den varldsbild
man har inom kommunikationsféltet dr att vi dr pa vdg in 1 en ny digitaliserad och mer
demokratisk vdrld. Arbetet med att gora information och kunskap tillgédnglig och
transparent har en given plats i en demokratisk organisation saval som 1 ett demokratiskt
samhaélle. Man stravar efter att vara den som driver "framtidens kommunikation” 1 var nya
digitaliserade och mer demokratiserade varld (Nilsson 2013).

Inom PR branschen finns ett antal olika branschféreningar saisom PRECIS och PR
foretagen. De har utfardat vissa normer och etiska riktlinjer. PR foretagen ar ansluten till
ICCO - International Communications Consultancy Organisation Proffesional Charter,
som utfardat foljande:

1. Objective counsel and advocacy PR consultancies may not have interests that might
compromise their role as an independent consultant. They should approach their clients
with objectivity, in order to help the client adopt the optimum communications strategy
and behaviour.

2. Society An open society, freedom of speech and a free press create the context for the
profession of pr. Consultants operate within the scope of this open society. They comply
with its rules and they work with clients that share the same approach.

3. Confidentiality Trust is at the heart of the relationship between a client and a pr
consultancy. Information that has been provided in confidence by a client and that is not
publicly known should not be shared with other parties without the consent of the client.

4. Integrity of information PR consultancies should not knowingly mislead an audience
about factual information, or about the interests a client represents. Consultancies must
make their best efforts to strive for accuracy.

5. Delivering promises Consultancies must work with clients to establish clear
expectations in advance about the output of their efforts. They must define specific goals
and then work to deliver on their promises. Consultancies must not offer guarantees
which are not supportable, or which compromise the integrity of the channels of
communication.

6. Conflicts Consultancies may represent clients with conflicting interests. Work may
not start for a conflicting interest without the current client first being offered the
opportunity to exercise the rights under any contract between them and consultancy.

7. Representation Consultancies may refuse or accept an assignment based on the
personal opinions of the firm’s management or the organisation’s focus.

8. Governance and Business Practices Public relations consultancies are committed to
ethical behaviour and implementation of best business practices in dealing with all
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audiences.

(Svenska PR-foretagen 2003)

Det ar viktigt att ha 1 atanke de teoretiska ramverken som Moloney, Botan, Hazleton,
Habermas och Nilsson pekar péd gidllande demokratin och PR, d& informationsbranschen
vuxit sig bade stor och stark och sjdlvklart har blivit en maktfaktor att rdkna med 1 vart
sambhdlle idag eller &tminstone ett starkt verktyg som kan paverka omvarlden.

3.3 Journalistiken i forandringens tidevarv

Journalistiken har en stor demokratisk betydelse och makt och har ibland refererats till
som den ”tredje statsmakten” dd den har en granskande funktion i samhaéllet. Jenny Witk
staller 1 sin doktorsavhandling, ”Journalism in transition”, frdgan: "I en tid di "marknaden"
utovar ett allt storre inflytande, och nyhetsorganisationer och arbetsuppgifter forindras snabbt, verkar
det troligt att idealen fordndras ocksd - men i vilken riktning?”. Mediesystemets forandringar,
sdsom att public service monopolet har forsvunnit och nya marknadsdrivna kanaler har
tillkommit, har paverkat de professionella arbetsvillkoren i manga avseenden for
journalister och medfort hogre ekonomiska krav pa alla nivaer 1 nyhetsprocessen (Wiik
2010).

Under det senaste d&rhundradet har nyhetsmanniskors status uppndtts som ett yrke som
verkligen ses som grundldggande for vasterlindska demokratier. De har arbetat hart for att
uppnad denna status, pldderat for vitala funktioner for oberoende granskning och ett fritt
forum for debatt. En viktig aspekt av journalistik dr dock att, 1 Sverige, kanske de aldrig
helt kommer uppnad professionell status: Icke-exklusivitet dr ett oundvikligt kriterium enligt
Wiik och 1 linje med yttrandefrihetsgrundlagarna, vilket innebar att ndgon form av formell
"journalistisk auktoritet" dr otdnkbart (Wiik 2010:45).

Den tekniska utvecklingen som rOr processerna kring journalistik har kunnat forbéttra alla
nivder 1 nyhetsprocessen: Den nya medietekniken &r framst inriktad pd distribution, vilket
ocksd medfort stora konsekvenser for organisationen och de dagliga rutinerna for
journalisterna. Internet, bredband, WAP, digital-TV och sa vidare ar alla tekniker som har
antagits av publiken forst, sd att nyhetsindustrin har varit tvungna att genomfora nya
distributionsformer efter basta formaga. Detta har framf6rallt inneburit att forvintningarna
frdn publiken har 6kat d& de har kunnat nd nyhetsinnehall i manga olika situationer, nar
de sjdlva har velat. Dessa forvantningar har i stor utstrackning drivits och uppratthallits av
annonsorer som har drivit igenom multipublicering. Patryckningar frdn publiken,
annonsorer och konkurrenter har tvingat viletablerade medieforetag att spridas 6ver en rad
olika nyhetskanaler (Wiik 2010).

Journalisterna ar en viktig grupp med stor makt 1 vad som kan ses som sant och osant nar
de sprider information till publiken och dar objektiviteten dr det redskap som legitimerar
deras verksamhet (Berglez, Olausson 2009) (Hadenius, Weibull, Wadbring 2008). Darfor
ar det viktigt att se pa den kritiska teorin som ocksa vuxit fram som till exempel Daniel
Hallin star for. Han har forskat kring och presenterat journalistiken 1 olika bdcker sdsom
We keep America on the top of the World. 1 boken beskrivs bland annat objektivitetens
framvéxt och journalistikens fordndringar genom drens lopp ur ett kritiskt teoretiskt
perspektiv. Hallin kritiserar den dominerande makten som journalister har i vart samhaélle
och med detta kritiskt teoretiska synsétt sd kan man se nyhetsmedierna som en allt mer
ekonomiskt beroende institution som gradvis dras dt det kommersiella héllet. Han ifraga-
sdtter objektivitetsidealet inom journalistiken och anser att journalistiken gor en utveckling
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1 en odemokratisk riktning (Hallin 1994). Jag anser det vara av relevans att visa Hallins
teorier 1 min studie da jag ska undersoka hur relationen mellan PR-konsulter och
journalister ser ut och fungerar idag sarskilt med tanke pd journalisternas objektivitetsideal
och vad som paverkar dem och hur de avgor vad som dr en nyhet vdrd att skriva om eller
inte.

I rapporten "Ekonominyhetens vdg” har man gjort ett antal observationer och bland annat
pa en nyhetsbyrd dar man sag att det kan det rada delade meningar bland de anstdllda om
vad som har ett nyhetsvdrde. I slutinden ar det nyhetsbyrans nyhetschefer som avgor
vilken typ av information som kan sédgas ha ett tillrackligt nyhetsvdrde. Nyhetsvarde
beskrivs pd denna nyhetsbyra, som arbetar med finansiella nyheter, 1 termer av vad som ar
av intresse fOr den finansiella marknaden. I samtal med chefredaktdren om vad som
egentligen menas med nyhetsvarde sdger denne att det delvis dr en laroprocess, men att det
framfor allt handlar om att ha ett gott "vaderkorn”. Redaktionens chef forklarar att det
géller att veta at vilket hall det blaser och att kunna identifiera nyheter handlar om att
upptdcka det som dr ovdntat och det som bryter mot monstret. Det dr ocksa sa att
tidningsredaktionen och nyhetsbyran delar uppfattningen att stora svenska bolag med hogt
marknadsvérde ocksa har ett hogt nyhetsvarde for deras publik (Grafstrom, Griinberg,
Pallas och Windell 2006).

Det finns bland journalister en grundldggande sjalvuppfattning att man ar allmanhetens
foretradare. Det dr 1 allmédnhetens tjdnst som man granskar makthavare och sprider
information. Det dr pa medborgarnas uppdrag man rapporterar om EU- toppmoten eller
graver i offentliga arkiv efter missbruk av offentliga medel. Aven om journalisterna sjilva
ar fullt medvetna om att idealen att granska och informera inte alltid gar att uppfylla finns
en grundmurad uppfattning att allmdnhetens intressen dr grunden for det journalistiska
uppdraget (Johansson 2002:31). Fragan som Johansson stdller sig 1 denna artikel dr vad
journalisterna egentligen menar med allmdnheten? Vilken syn har journalisterna pa sin
publik? Beroende pa deras syn pa sin publik sa kan det ocksa avsldja hur journalisterna
uppfattar sig sjdlva och i forlangningen uppstar aven fragor om nyhetsvardering och
nyhetsurval. Journalister har rdtt ndr de antar att manniskor i allménhet misstror
nyhetsjournalistik mer dn de sjdlva enligt undersdokningen Journalist 2000 som Johansson
anvant sig av 1 sin studie. Journalisternas antagande skiljer sig dock en aning beroende pa i
vilket medium man arbetar. De journalister som arbetar i storstadsmorgontidningar har en
mer felaktig bild av sin publik dn journalister som arbetar i kommersiella etermedier,
kvéllspress och landsortspress, nér det giller mediernas nyhetsbevakning. En annan
intressant slutsats som Johansson drar ar att journalisterna sjdlva tillskriver sig storre makt
och inflytande pa politiska beslut 4n vad allmadnheten anser att de har. Det ar alltsa
journalisterna sjdlva som tror mest pd medieeffekter — inte allmdnheten (Johansson 2002).

For aven om professionella nyhetsvarderingskriterier ar ett starkt styrfalt for vilka
hédndelser som blir nyheter finns det ocksd andra viktiga journalistiska urvalsprinciper. En
sddan ar att vdlja nyheter som man tycker att publiken bér ha. Detta styrfélt paverkas
rimligen av de fOrestdllningar man har om mediernas publik. Tror man exempelvis att
mediepubliken dr 6vertygad om mediernas makt 6ver politikens innehall kanske man
tonar ner eller lyfter fram andra férklaringsmodeller om hur politik fungerar an om man
haft en annan publikbild. Journalisternas forestdllningar om publiken kan ddarmed ocksd
paverka vilken journalistik vi far (Johansson 2002:40).
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3.4 Allmdnhetens syn pa medierna och journalisterna

SOM-institutet har sedan 1986 gjort aterkommande enkdtundersdkningar av
mediekonsumtionen och opinionsldget. SOM-institutet dr en organisation for kvalificerad
datainsamling och metodutveckling. Dess tanke &r att belysa hur olika slags
samhéllsforandringar paverkar médnniskors attityder och beteenden. Varje ar utger SOM-
institutet bocker som baseras pa de genomforda undersdkningarna (Holmberg, Weibull,
Oscarsson 2011). Jag har dven tagit del av 2012 ars undersokning av svenskt
mediefortroende via Svensk Nationell Datatjanst som ar ett nationellt dataarkiv for
humanistisk, samhallsvetenskaplig och medicinsk forskning. Jag har i dessa bagge
undersokningar funnit att man kan se att Sveriges Television och Sveriges Radio har under
2012 det storsta fortroendet bland allménheten. Aven 2010 hade dessa bigge
organisationer mycket eller ganska stort fortroende 1 6ver 70 procent av alla svarande
(Weibull et.al., 2011).

Tabell 1. Allménhetens fortroende for medier i Sverige under 2010 och 2012 i procent

Sveriges Sveriges Radio | Dagens Expressen Aftonbladet
Television Nyheter

2010 78 73 43 16 23

2012 74 68,8 37,6 13,5 19

Tabellen visar summan av mycket stort och ganska stort fortroende som allmdnheten har for respektive medium.

2012 hade Sveriges Television fortfarande 6ver 70 procent av allmadnhetens fortroende,
men det har sjunkit nagot sedan 2010: 78 procent, 2012: 74 procent. Sveriges Radio lag
strax under 70 procent 2012, 2010:73 procent, 2012: 68,8 procent. Nar det giller Dagens
Nyheter har allmdnhetens fortroende sjunkit ndgot mellan 2010 och 2012 frdn 43 procent
till 37,6 procent. Néar det giller kvallspressen sd dr det inte sa mdnga som har mycket eller
ganska stort fortroende for dem. Aftonbladet ligger ndgot hogre dn Expressen, men bagge
tidningars fortroende har sjunkit sedan 2010. Expressens siffror var 16 procent 2010 och
13,5 procent 2012. Ar 2010 hade 23 procent mycket eller ganska stort fortroende for
Aftonbladet och 2012 hade det sjunkit till 19 procent.

Det man kan ha i dtanke ar att alla de som har en uppfattning om respektive medium inte
sakert anvander just det mediet regelbundet. Man paverkas ocksd av vad andra manniskor
och den allminna opinionen anser. Fortroende for ett enskilt medium bestdms av den
funktion mediet fyller for anviandaren (Weibull 2011).

Det vi kan se dr att allmdnhetens fortroende generellt har sjunkit fér de ovan presenterade
medierna. Att arbeta som journalist i ett medium med ett 1dgt fortroende bland
allménheten torde ju paverka ens yrkesutévande pa nagot sitt. Fragan dr om det kan
sporra till att gora ett mycket béttre arbete och till att vara mer positiv till dem som man
interagerar med 1 sin dagliga gdrning eller om det dr det motsatta som galler? Sjalvklart
reagerar och hanterar vi det vi utsdtts for pa olika sétt och hur en journalists attityd till PR-
konsulter eller andra dr som tar kontakt med dem varierar sakerligen.

Nar det giller allmdnhetens attityd och syn pd journalister sa har man i SOM
undersokningen 2010 stdllt ett pastdende dar man har gett svarsalternativen pa en 11-
gradig skala dér O star for helt felaktigt och 11 helt riktigt. Frdgan som stdlldes var: "Hur ar
din uppfattning om nyheter och medier?” och pastdendet: ”Journalister vinklar ofta
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nyheter efter sina egna asikter.” I det pastaendet dr det sa manga som 32 procent som
anser det vara helt riktigt och 44 procent instimmer delvis. Journalisternas egen
uppfattning dr oftast att de ska vara granskande och det kan p4 sitt satt forklaras att de
vinklar efter sina egna asikter (Bergstrom & Wadbring 2011).

Under aren 2007 — 2012, har SOM-institutet stdllt fragan till allmdnheten vilket fértroende
de har for journalister, det som da framkom &r att det inte har skett ndgra storre
forandringar.

Tabell 2. Allménhetens fortroende for journalister i procent

Ar Mycket stort Ganska stort Varken eller Ganska lite Mycket lite
2007 2,3 20,4 37,6 21,4 10,7

2008 1,1 20,1 40 24 11

2010 1,8 20,6 35,3 20,6 9,8

2011 1,8 19 39,1 17,7 11,2

2012 3,1 20,4 38,8 19,7 9,1

Tabellen visar allmdnhetens fortroende under dren 2007 — 2012 (ej 2009) i procent

De som har svarat att de har mycket stort fortroende varierar mellan 1,1 — 3,1 procent
under dessa ar och de som har angett ganska stort fortroende varierar mellan 19 och 20,6
procent. Sammantaget varierar alltsd de som har mycket stort och ganska stort fortroende
for journalisterna mellan 20,8 och 23,5 procent.

De som har angett att de har mycket lite fértroende for journalister varierar mellan 9,1 och
11,2 procent och de som har ganska lite fortroende varierar under dessa ar mellan 17,7 och
24 procent. Sammantaget varierar alltsa dessa siffror mellan 28,8 och 35 procent.

Mittengruppen som svarat varken eller pd fragan ar storst och befinner sig mellan 35,3 och
40 procent. Siffrorna som ar redovisade ovan visar pa att det ar fler som inte har
fortroende for journalistkdren d4n de som faktiskt har fortroende for dem.

Jag anser det vara av stor vikt att fa en sd hog forforstaelse for journalistyrket som mojligt
och dven for allmdnhetens syn pa journalisterna och medierna, eftersom allmdnhetens syn
paverkar sjilvklart deras egen sjalvbild, vilket i sin tur paverkar deras attityd gentemot
omvérlden. Enligt DeVito (2009) bestar den personliga identiteten av tankar och kénslor
om var varldsbild och vilka styrkor, svagheter och ambitioner vi har. Var identitet paverkas
av bilden av oss som andra har och som de avslojar for oss att de har. Vi jamfor oss med
andra och det var kultur ldr oss och var egen tolkning och utvardering av vara tankar och
handlingar paverkar ocksd var identitet.

3.5 Allmédnhetens syn pa PR-konsulter

SOM-institutet har dven stéllt frigan vilket fortroende allmadnheten har for olika
kommunikativa yrkesgrupper som PR-konsulter och informatorer vid flera tillfdllen. En
jamforelse har gjorts mellan dessa yrkesgrupper samt lobbyister 1 SOM-institutets
publikation Svensk host dar resultatet for allmadnhetens fortroende for PR-konsulter har
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hdmtats fran 2002 ars enkdtundersdkning. I den unders6kningen har endast 7 procent
mycket stort eller ganska stort fortroende for PR-konsulter och 56 procent ganska lite eller
mycket lite fortroende och de som sédger varken eller dr s pass hogt som 37 procent.
Mainnen dr mer skeptiska till PR-konsulter dn kvinnor, likasa dr de som ar dldre mer
tveksamma dn de som ar yngre. Foretagare dr mer positivt instdllda till PR-konsulter 4n
tjdnstemdn och de som arbetar inom den privata sektorn dr mer positiva dn de som ar
statligt anstdllda (Larsson 2009).

Dock bor man ta hinsyn till att man pa senare ar (mellan 2007 — 2012) inte har stéllt
frdgan om vilket fértroende man har for PR-konsulter via SOM-institutet. (Den senaste
undersokningen som jag kan finna dr den som dr genomford 2002.) Det vi ddiremot kan se
ar att PR-branschen Okat sin omsattning ar 2011 till 38 miljarder, vilket dr en 6kning fran
drygt 9 procent aret innan enligt PRECIS som stér for ”Foreningen Public Relations
Konsultforetag i Sverige (The Association of Public Relations Consultancies in Sweden) —
som dr en branschfdrening for konsultforetag specialiserade pd radgivning inom Public
Relations 1 syfte att skapa, underhalla och skydda uppdragsgivares relationer med fler
publiker an kunder och potentiella kunder, exempelvis personal, samhalle, marknad och
dgare”. PR-konsulterna har ocksa 6kat i antal fran att fran 1992 ha varit cirka 150 till att
2010 vara ungefar 1500 personer (PRECIS 2012). I och med att branschen har kat sin
omsattning och med tanke pa att PR-konsulterna har 6kat i antal s kan det tyda pa att
branschen borde ha en god kompetens och ett stort kunnande inom sitt yrkesutdvande.

PR-branschen har blivit mer legitim; PR-konsulterna anlitas av fler, branschen har blivit
Oppnare, den har flera branschorganisationer och beldnas drligen med utmarkelser.
Skillnaden mot reklamindustrin har ocksa blivit tydligare. PR-konsulterna kommer
formodligen inte att forsvinna. Framvéaxten av en marknad for PR-konsulter ar tvartom en
del av en storre samhallsforandring mot mer marknadsinspirerade sitt for organisationer
att kommunicera pd; detta syns 1 ndringslivet men ocksa 1 frivilligsektorn, akademin och
bland myndigheterna (Tyllstrom 2013).

Det man kan frdga sig dr hur fortroendet ser ut idag for PR-konsulter och hur det paverkar
deras sjalvbild. Det Nilsson (2013) observerar i sin studie ar att de som arbetar med
kommunikation anser att den storsta utmaningen i1 deras arbete ar att skapa forstaelse for
kommunikatorens/PR-konsultens roll. I hennes undersékning anser de att de sjdlva ar
viktiga for samhallet och for organisationerna, men har en stark uppfattning av att andra
inte varderar dem lika hogt. Det framkommer ocksa att det dr ett av de fraimsta inslagen i
den kollektiva yrkesidentiteten och gemenskapen, att man har samma forstdelse for
kommunikationens roll och ”att man pratar samma sprak”. For PR-konsulter handlar
behovet om att forklara och legitimera sitt arbete pa ett samhallsplan snarare dn pa ett
verksamhetsplan. Det handlar om en yrkesroll som kraver flexibilitet och
anpassningsbarhet, man maste kunna se en mojlig krissituation eller en méjlig positiv
situation. Den mdste man kunna se fran borjan for att anpassa sig till att antingen minska
skadorna av en krissituation eller ta till vara pa en mgjlighet som ar positiv. Den sjalvbild
som framkommer 1 studien dr att man praglas av ett demokratiskt och medmanskligt patos
med en Overtygelse om att kommunikationsféltet kan gora positiv skillnad 1
samhallsutvecklingen. PR branschen hyllar férandringar och dr synnerligen
framtidsinriktad. Individer, arbete och fenomen som férknippas med framtiden i
kombination med forandring och forbattring ar troligen branschens mest framtradande
statusmarkorer.
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3.6 Var kommer nyheterna ifran?

I rapporten "Ekonominyhetens vdg” har man undersokt hur ndgra av de stora
ekonomiredaktionerna i Sverige far tillgdng till de nyheter som de publicerar. I ett av de
observerade fallen har informationsdirektdren 1 ett borsnoterat foretag uttalat sig om de
svenska mediekontakterna som han har och hur de har férandrats 6ver tiden. Han berdttar
att trots ndra och personliga relationer med svenska journalister sa borjar det ndgot ytligare
forhallningssattet bli allt viktigare. Detta beror framst pa mediernas fordndrade arbetssatt 1
deras vag till effektivisering géllande tid, resurser och ny teknik. Han beréttar att det var
lange sedan man gick ut och bjod journalister pa lunch eller middag, idag ar forhallandet
mer formellt (Grafstrom et.al. 2006).

I rapporten har forfattarna gjort deltagande observationer pa fyra platser under en vecka
vardera, dels pa en informationsavdelning, men dven pa en nyhetsbyra, en
tidningsredaktion och i en analytikergrupp dar de gemensamt har konstaterat att PR-
konsultens roll 1 skapandet av nyhetsproduktionen inte varit sirskilt stor. De konstaterar
dock att den nyhetsskapande processen omfattar sjalvklart ett flertal andra aktorer 1
produktionen av ekonominyheter vid sidan av dem som den hér studien dgnat sig at. PR-
konsulter antas tillhora en vixande marknad experter som hanterar relationer mellan
foretaget och medierna, men under dessa observationer har det endast varit ett fatal
tillfallen som PR-konsulters kontakter med respektive organisationer observerats. Ddaremot
anser forfattarna att det 4nda finns anledning att anta att de spelar en betydande roll for
nyhetsproduktionen, om dn bakom kulisserna (Grafstrom et.al. 2006).

3.7 En samverkande relation

I Larsdke Larssons bok Opinionsmakarna framkom det att PR-konsulternas och
journalisternas syn pd varandra skiljde sig tydligt 4t. PR-konsulterna visade hog aktning
gentemot journalisterna och mediernas roll i samhallet medan journalisterna gav uttryck
for att konsulterna var en motpart och att de ska hallas pa avstand. Han har dven dragit
slutsatsen att journalister buntar ihop informatorer och konsulter och anser dem vara av
”samma skrot och korn”. Larsson menar att journalisternas syn dr att man kan vara utan
dessa bagge yrkeskategorier och endast ett fatal rOster anser sig ha nytta av konsulterna
(Larsson 2005a). Nér det galler relationen dem emellan sa citerar Larsson en av de
intervjuade journalisterna: "Det verkar som om de har béttre relationer med mig dn jag
med dem”. Med det menar Larsson att journalisten sldr huvudet pa spiken och att
konsulterna uttalar sig om att deras relationer med journalisterna dr valdigt bra, men
journalisterna ddremot gor inte alls sddana uttalanden utan dr kallsinniga infor
forhéllandet och havdar att de inte har ndgra sddana forbindelser 6verhuvudtaget. Det
framkommer dven att det ar uteslutande konsulterna som tar kontakt med journalisterna
och aldrig vice versa.

I en studie som ar genomford av Bengt Johansson och Magnus Fredriksson har det
framkommit att en majoritet av de tillfrigade journalisterna tycker att det ar ett hot mot
journalistikens trovardighet om journalister blir PR-konsulter. De journalister som var
mest negativt instdllda hade arbetat 1dnge som journalister och en orsak tros dd vara den
yrkesmassiga socialiseringen. Alder hade ingen storre inverkan p4 om man hade en
negativ eller positiv instdllning. De som var positivt instdllda tenderade att 1 storre
utstrdckning arbeta som frilansande journalister och vara kvinnor. Det som var mest
signifikant 1 denna studie var att journalisternas politiska ideologi var den faktor som
paverkade utfallet mest och hade man da en mer vansterorienterad politisk syn sa hade
man en mer negativ syn pa de journalister som blivit PR-konsulter (Johansson,
Fredriksson 2014).
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I boken Strategisk kommunikation, diskuterar forfattaren och docenten 1 medie- och
kommunikationsvetenskap, Mats Heide (2011) bland annat relationshantering. Han
konstaterar att individer, grupper och organisationer har ett dmsesidigt
beroendeforhallande till varandra i ett samhdlle och ndr det géiller public relations s
hédvdar Dozier, Grunig och Grunig (1995) att: "Relationships are what make public
relations excellent”. Darfor ar malet for manga organisationer att skapa goda relationer
med viktiga publiker. Den stora frdgan blir dd om detta Overhuvudtaget 4r mdjligt och hur
man ska uppnd en god relation.

I kapitlet relationshantering diskuterar Heide organisationers relationshantering, men han
uttrycker ocksa helt riktigt att organisationer bestar av organisationsmedlemmar och det dr
de som skapar relationerna, vilket gor att just det hdr kapitlet kan vara av betydelse for min
studie. Definitionen av relation enligt Nationalencyklopedin ar: foradllande mellan tva (el.
flera) foreteelser eller personer.

Relationer uppstar darfor att manniskor ar dmsesidigt beroende av varandra for att kunna
nd gemensamma mal. Relationer kdnnetecknas av att de dr dynamiska och under standig
forandring. Relationens kvalitet skapas och bevaras genom kommunikation dér arbetet
med public relations utgor en strategisk resurs fOr att hantera relationen. For att en relation
ska vara vélfungerande forutsdtts det att interaktionerna dr 6msesidigt givande. En relation
kan skifta 1 kvalitet vilken bestims av ett antal dimensioner som listas nedan:

Fortroende

Trovardighet

Naérhet (intimitet)

Likhet

Omedelbarhet (eng. immediacy)
Overenskommelse

Noggrannhet

e (Gemensamt intresse

e Relationshistoria (Heide 2011:121)

Madnga studier om relationsforskning innehaller tankar om att relationer bygger pa
ndgon form av utbyte av olika virden samt synergieffekter och 1 den amerikanska
forskningen har till exempel Bruning, DeMiglio och Embry kommit fram till att om en
organisation har en 6msesidig relation med sin publik indikerar det pa ett
framgangsrikt “relationship management”. Darfor dr det av stor vikt att en
organisation hela tiden forsoker 0ka sin attraktivitet som relationspart for att dess
publik ska fortsédtta att vara engagerad i den. Heide redovisar vidare hur Bruning och
Ledingham har utvecklat en multidimensionell skala for att méta relationen mellan en
organisation och dess publik:

o Personliga relationer dar handlingarna bygger pa en kénsla av fortroende och att
ett personligt engagemang frdn organisationen visas gentemot publikerna

o Professionella relationer dar organisationer erbjuder tjdnster pd ett professionellt
sdtt och moter de krav som nyckelpublikerna har

o Gemenskapsrelationer (eng. community relations) dir organisationen dr 6ppen om
de framtida planerna, och dér organisationen &r aktiv 1 att utveckla
gemenskaperna (Heide 2011:122)
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I den amerikanska litteraturen om public relations som oftast grundar sig 1 ett
funktionalistiskt perspektiv dr det vanligt att man betraktar organisationer som enheter
med ett eget liv. Exempel pd det dr ndr man siger att organisationen reagerar, tanker, lar
och sé vidare fast det dr organisationens medlemmar som gor det och inte organisationen 1
sig sjalvt. Det dr alltsd medlemmarna i organisationen som skapar och uppratthaller
relationer med enskilda individer eller representanter for andra organisationer och
eftersom relationer ar personrelaterade kan det skapa problem om en person byts ut mot en
annan. Ndar det gdller en organisations intressenter kan man enligt intressentteorin dela
upp dem i priméra och sekundéra intressenter som ar dmsesidigt beroende av
organisationen ndr det till exempel handlar om ekonomiska, politiska eller sociala
faktorer. Bland de primara intressenterna ingar bland annat medarbetare, kunder,
myndigheter med flera och bland de sekundira finner vi journalisterna, aktivisterna och
konkurrenterna (Heide 2011).

Det har dven framkommit en del kritik gentemot intressentteorin och dven anvandningen
av begreppet intressenter. Termerna intressenter och publik anvédnds ibland synonymt och
ibland vill man sarskilja dem at. Det finns olika sitt som de bagge begreppens innehdll
tolkas pa. Ett sdtt att tolka intressenter pd ar att de ska uppfylla ett eller flera av foljande
kriterier:

e Makt att paverka organisationen
o Legitimitet 1 relationen
e Brddskande krav pa organisationen

Mackey ér en av dem som kritiserar intressentteorin dd han anser den vara patologisk mot
ett demokratiskt samhalle, det vill siga han ser den som en ideologi dir organisationers
ledare forhandlar direkt med olika grupper i samhéllet utan hinsyn till etiska eller
kulturella aspekter. Han menar att sd fort som en grupp far etiketten intressenter och inte
publiker sé blir de en del av ett "6msesidighetssystem” med organisationen och da kan
relationen stdllas utanfor de normer som géller i det demokratiska samhaéllet. Publiker
daremot menar Mackey ar sjalvstandiga och det &r med dessa grupper som public relations
forsoker skapa goda och langsiktiga relationer. Han vander sig ocksa starkt emot att kalla
journalister for intressenter, vilket dr vanligt forekommande inom public relationsteorin,
da de ska arbeta oberoende av organisationer och agera som vakthundar mot oréttvisor 1
samhdéllet. Han anser att journalisterna ska ses som legitima och oberoende beskddare av

samhallet (Heide 2011).

Begreppet publik forklaras 1 det har Mats Heides kapitel ur tvd olika teoretiska perspektiv:
Det ena bygger pa Habermas syn pd publiken som utgors av alla medborgare 1 ett land,
vilka ocksd antas kunna gora sin rost hord 1 den publika sfaren dér olika rOster och asikter
uttalas. Till exempel via bloggar, torgméten eller liknande utan inblandning av
organisationer eller staten. Det andra synsattet pa publik innebar att man likstaller det med
malgrupp och att en organisation genom strategisk kommunikation ska kunna pdverka den
gdllande publikens attityd, handling eller kunskap. I den forsta utgdngspunkten ses
individer som fria och som sjdlva tolkar den information som de fir medan i1 den andra
utgangspunkten betraktar man méanniskor mer som en stor och paverkbar massa (Heide
2011).

Inom relationshanteringen ar grundtanken att det finns ett dmsesidigt beroende mellan

organisationen och dess publiker. Det bygger pa systemteorin, vilket innebar att
organisationer dr system som befinner sig 1 ett suprasystem dar de olika systemen paverkar
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varandra. Synen pa kommunikation férdndras saledes med intresset for relationsskapande
verksamhet ddr utgangspunkten maste vara den meningsskapande synen pa
kommunikation dir kommunikationsparterna tillsammans kommer fram till en gemensam
uppfattning efter att ha diskuterat och lyssnat pad varandras argument (Heide 2011:136).
Enligt Starck och Kruckeberg handlar relationsbyggande och vidmakthdllandet av
argumenten, om att kommunicera.

Vidare beskrivs tio utgdngspunkter, hamtade frdn Brunings (2001) publicerade artikel, for
att Oka forstaelsen for hur kommunikation inom en organisation-publik-relation fungerar
och hur relationen kan ordnas sa att bagge vinner pa att delta:

o Organisation-publik-relationen dr affdrsmdssig. Relationen ska ses som pdgaende och
standigt foranderlig. Det innebdr att arbetssitt och strategier stindigt maste
anpassas gentemot publikerna efter de forandringar som sker.

o Organisationer och nyckelpubliker dr omsesidigt beroende. Det dr organisationens (ex.
kommunikat6rens) uppgift att se till att bigge parter har ndgot att vinna pa att
delta. Det 6msesidiga beroendet starker bagge parter.

o Kommunikation dr oundviklig. Allt som en organisation gor och inte gor
kommuniceras och tolkas och ges mening av publikerna. Det ar viktigt for
organisationerna att forstd hur de olika publikerna kommer att tolka de handlingar
och den information som ges. Det dr dven viktigt att skapa
kommunikationsstrategier som tar hansyn till publikernas behov, vilket kan
underldtta kommunikationen vid en eventuell framtida kris.

o Public relations-kommunikation dr odterkallelig. Det som har kommunicerats gar inte
att ta tillbaka. Man maste leverera anpassade budskap efter publikernas
stdindpunkter och forstdelse av olika forhallanden, intressen, mal med mera.

o Det praktiska kommunikatorsarbetet paverkas av kulturen. Den som kommunicerar
maste undersdka och val forsta bdde organisationens som publikens kultur.

o Utvecklingen av relationen mellan organisation och publik dr en anpassningsprocess. Om en
relation ska utvecklas framgangsrikt racker det inte med att organisationen
kommunicerar sina goda intentioner man madste agera efter dem ocksd. Det kan
innebdra att en organisation maste vara lyhord for sin publik och rétta sina
handlingar och strategier utefter deras dnskemal.

o Kommunikationen mellan organisation och publik har bade en innehdlls- och en
relationsdimension. 1 all kommunikation finns dessa bagge dimensioner och de
paverkas av bagge parters forvantningar, tidigare erfarenheter, intressen med mera.
Darfor ar det viktigt att organisationen tar reda pd vilka forvantningar som publiken
har 1 badda dessa dimensioner sa de faktorerna finns med i kommunikationen.

e Relationerna ska utvecklas utifran utgangspunkten att det ska finnas en émsesidig fordel att
delta. Organisationen bor fundera 6ver hur olika aktiviteter paverkar relationen med
de viktigaste publikerna och utvardera om det starker relationerna med dem eller
enbart starker organisationens image.

o Organisationer och publiker utvecklar olika typer av relationer. En typ av relation som
kan utvecklas dr en kompletterande relation, vilket innebdr att en av parterna har en
talang/fardighet eller resurs som den andra behover for att uppfylla sina mal da far
den andra parten betala nagon form av avgift for det utnyttjandet. En annan typ av
relation som kan utvecklas dr den symmetriska relationen dar bagge parter i hog
utstrackning kan identifiera sig med varandra och forstd att deras respektive
framgdngar dr beroende av varandra. For att lyckas i en sddan relation kravs en
kontinuerlig, 6ppen och érlig kommunikation.
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e Bdde organisationer och publiker har forvintningar pd interaktionen. Med dagens teknik
forvantas det av organisationer att de ska kommunicera interaktivt. Organisationen
bor skraddarsy kommunikationen efter sina olika publiker och utifran i vilken fas
de befinner sig i. Enligt Brunig finns det goda forutsattningar for att langsiktiga och
Omsesidiga relationer ska uppstd och bevaras om man foljer dessa tio
utgangspunkter (Heide 2011).

En av faktorerna som kan paverka relationsbyggandet mellan en organisation och en
intressent eller publik dr den interpersonella kommunikationen, det vill sdga hur parterna
kommunicerar pd individniva. Slutmalet med interpersonell kommunikation dr att etablera
och upprétthalla en bra relation. Erneholm (2010) beskriver 1 sin masteruppsats hur en
forskare vid namn Toth har undersokt aspekterna ”personlig paverkan” och
"interpersonella influenser” och beskriver Public Relations olika typer av verksamhet pd
individnivad: Den interpersonella kommunikationen anvands for att dominera andra
personer och fa dem att acceptera den egna organisationens asikt och position i en fraga.
En av verksamheterna skulle dd vara den interpersonella kommunikationen som anvands
for att finna gemensamma definitioner, att nd forstaelse, 6verenskommelser och
konsensus. En sddan kommunikation kdnnetecknas av Oppenhet och dynamik. Det dr ju
ocksa sd att det har framkommit hur kdnsliga vi &r 1 interaktionen med andra ménniskor,
och den kansligheten kan latt utnyttjas 1 etiskt tvivelaktiga relationer med skev
maktférdelning mellan parterna. Den andra verksamheten som beskrivs ger mojlighet till
ett gott relationsbyggande eftersom det kan bidra till trust och commitment och kanske da
dven bidrar till de andra dimensionerna for en god relation (Erneholm 2010). Ord som
trust och commitment dterkommer bland annat dven hos de andra forskarna som jag
redogjort for tidigare ndr man ska skapa goda relationer.

3.8 Sammanfattning av teorikapitlet

I det hér kapitlet har jag beskrivit olika tidigare studier inom Public relationsomrddet och
inom journalistiken samt dven gjort en historisk tillbakablick for att fa en djupare
forforstaelse for &mnet och syftet. Teorikapitlet belyser olika perspektiv pd relationen
mellan PR-konsulter och journalister. Jag har dven askddliggjort omvarldens syn pa PR-
konsulter och journalister samt redovisat tidigare studier som genomforts dir man
fordjupat sig 1 &mnet: relationer yrkeskategorierna emellan. Da bade journalister och PR-
konsulter vill ha omvéarldens uppmarksamhet anser jag det vara av stor vikt att ha ett
samhallsperspektiv pa vad deras relation kan innebara for det samhalle de verkar i. En
fordjupning inom relationer och relationshantering ansdg jag vara angeldget da det
overgripande syftet dr att just undersoka relationen mellan PR-konsulter och journalister.
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4. Metod

Metod ar ett redskap for att uppnd de malsiattningar som man har 1 olika studier och
forskningssammanhang. Metoden 1 sig ger inte svar pd de frdgor som man har utan ar ett
redskap for att uppna det basta och mest sanna resultatet av de fragor eller forhdllanden
som man undersoker i sitt forskningsarbete som kan leda fram till ny kunskap (Holme,
Solvang 2001).

Samhallsvetenskapen i sig omfattar manga dmnesomraden och de metodiska
tillvigagangssatten varierar ocksa stort mellan de olika dmnena frén foretags- och
nationalekonomiska till sociologins och statsvetenskapens metoder. Oberoende av vilka
forskningsomraden vi studerar kommer vi att se att vi forr eller senare kommer till en
punkt ddr vi grundar oss pa vissa forutsdttningar av normativ karaktdr. Den utgangspunkt
vi anammar har sin grund i varderingar och normer hos oss sjdlva och i den miljé dér vi
arbetar. De dr 1 forsta hand inte uttryck for att vi fangat hela sanningen utan att vi nalkas
verkligheten utifrdn en viss stdndpunkt. Samhaéllet befinner sig alltid 1 férandring och ar
dessutom mycket komplext. Darfor behover varje presentation av en samhallelig foreteelse
forenklas. Det man vill gora som forskare ar att fanga vissa generella kinnetecken som ar
giltiga i flera enskilda situationer (Holme, Solvang 2001:31).

Da medie- och kommunikationsvetenskapen dr en mdngvetenskaplig disciplin med
flertalet influenser frdn andra amnesomraden inom samhalls- och beteendevetenskapliga
och humanistiska dmnen som till exempel statsvetenskap, psykologi, sociologi, lingvistik
med flera finns det darfér en mangfald av teoretiska ansatser och metoder (Ekstrom,
Larsson 2010). Inom medie- och kommunikationsvetenskapen har man anvént sig av bade
kvantitativa och kvalitativa forskningsmetoder och de har under drens lopp ofta hamnat 1
opposition gentemot varandra. En positiv forandring ar dock att inom den
samhaéllsvetenskapliga metoddiskussionen har tonen férdndrats och man kan se att bada
traditionerna bidrar till forskningens utveckling (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson,
Wangnerud 2012).

Tillvagagangssattet for att soka svar pa uppsatsens fragor om hur relationen mellan
journalister och PR-konsulter forhaller sig skulle kunna goras pa flera sétt. Ett satt skulle
kunna vara en enkdtundersdkning dar man gor en kvantitativ studie for att kunna se orsak
och samband. Nackdelen med en sddan undersdkning dr att man kan missa nyanserna 1
svaren och undersOkningen far inte det djup som ar av intresse ndr man undersoker ett
fenomen av detta slag.

Larsson redovisar lampligheten 1 att anvidnda sig av personliga intervjuer ndr man ska
studera en redan intrdffad hdndelse eller relationen mellan tva grupper som i min studie
dar relationen mellan journalister och PR-konsulter ska undersdkas. Denna metod ar
lamplig nar man vill fa grepp om méanniskors enskilda uppfattningar och erfarenheter.
Formen och idén i den personliga intervjun ar att man som forskare studerar upplevelser
och uppfattningar av ett fenomen hos personer som representerar nagot 1 samband med
fenomenet. Sjdlva syftet ar att fa insikt 1 de intervjuade personernas erfarenheter genom
dialog for att ge grund for en gemensam forstdelse ddr intervjuaren och respondenten
forhandlar fram en forstaelse av den studerade fragan (Larsson 2012).

Jag har arbetat inspirerat av innehdllsanalysen, ECA-modellen, som star for Ethnographic
Content Analysis, vilken vanligtvis anvdnds inom etnografin dir man beskriver manniskor
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och dess kultur. Jag har valt att anvdnda delar av modellen sdsom steg 1: Forskningsfraga,
steg 2: Teorildsning, steg 6: Revidera protokoll, steg 7: Urval, steg 8: Datainsamling, steg
9: Analys/kodning, steg 10: Jaimfor, kategorisera, steg 11: Ta fram exempel, steg 12:
Rapport. Jag har dven arbetat inspirerat av de olika stegen och inte alltid foljt innebérden
av dem till punkt och pricka.

Jag har anvant mig av nagra av stegen som jag ansag var relevanta for denna studie, vilket
innebar att jag inte har anvdnt mig av hela modellens alla steg utan valt dem som var av
mest varde fOr uppsatsen. Jag har forsokt att hitta analysens rdda trad genom att leta efter
monster och teman, genom att se vad som ar rimligt och gora en sammanstallning for att
utldsa vad som hor thop med vad (Grusell 2013). Se figur nedan:

Figur 1. ECA-modellen
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Kalla: Grusell (2013)

4.1 Urval

Jag har valt att gora semi-strukturerade intervjuer med journalister och PR-konsulter 1
Goteborg och Stockholm. Urvalet gdllande journalistkdaren var att 1 forsta hand vélja dem
som arbetar med tryckt press, vilket naturligtvis inte hindrar att deras medium dven finns
pa internet. Jag gjorde ingen forhandsgranskning av vilka arbetsuppgifter som ingick i
deras yrkesroll fore urvalet, men vid min forsta kontakt mailade jag foljande:

”Hej, jag studerar pa GoOteborgs universitet och ska nu skriva D-uppsats dar
jag har tinkt undersoka relationen mellan journalister och PR-konsulter. Jag
skulle dd behova gora ett antal intervjuer och garna da dven med nagon hos er
pa Foretagsnamnet som kan tdnka sig att dela med sig av sina erfarenheter och
asikter. Jag undrar darfér om du skulle kunna tdnka dig att stédlla upp pa en
intervju? Om inte du kan, kanske du vet ndgon annan hos er som har
mojlighet?”
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Min tanke var da att om den som far mailet inte har ndgon relation med PR-konsulter
alternativt journalister inte heller har ndgon anledning att stdlla upp pa nagon intervju. En
del av dem som fick mailet pekade vidare pa en kollega och en del tackade ne;j.

Jag valde att gora ett variationsurval for att f4 en sd bred grupp som mojligt inom tryckt
press, dels valde jag bade Goteborg och Stockholm da Stockholm har ett storre utbud dn
vad Goteborg har och jag tror att urvalet hade blivit lite for smalt om jag bara valt
Goteborg med tanke pa dgandeférhallandena i staden. Jag bestimde mig for att vélja bade
dagspress, kvallspress och branschpress for att fa ett bredare utbud inom tryckt press.
Anledningen till att jag till exempel inte enbart valde dagspress berodde pd den research
som jag tidigare gjort dar det framkommit 1 tidigare forskning att journalister inom
dagspress har en mer negativ instdllning till PR-konsulter dn ¢vriga journalister och dd min
ansats har varit att vilja se badde de goda och de sdmre relationerna och understka varfor
de ser ut som de gor sd tror jag bilden hade blivit lite vél snedvriden om jag hade valt en
grupp som tidigare klassats som negativt instdlld till relationen yrkeskdrerna emellan.

For att fa ett bra urval bland PR-konsulterna har jag forsokt att se pa byrdernas storlek och
har dér valt allt fran enmansbyraer till storre byrder bade 1 Goteborg och i Stockholm med
ett 40-tal anstdllda. Detsamma géllde hiar som for journalisterna, det vill sdga att de fick ett
mail forst med samma formulering som ovan och det hdande vid ett tillfdlle att en person sa
att hen gdrna stdllde upp pa intervju, men att hen inte har nagon kontakt med journalister
utan har andra arbetsuppgifter. En annan PR-konsult hdnvisade vidare till ndgon med mer
erfarenhet av journalistkontakter, men 1 Ovrigt tackade samtliga PR-konsulter ja till att
intervjuas. En del PR-konsulter har haft andra titlar 4n just PR-konsult sasom Enhetschef,
Account Manager, VD med mera, men de har alla arbetat som PR-konsulter och jag har
aven stéllt fradgan till dem och samtliga har tydliggjort att de arbetar som PR-konsulter.

Jag har dven forsokt att vélja en variation gallande kon och jag har totalt intervjuat 3
kvinnliga journalister och 1 kvinnlig tidningschef och 3 manliga journalister samt 5
kvinnliga PR-konsulter och 3 manliga. Jag tog dock inte reda pa deras 6vriga
bakgrundsfaktorer sdsom alder och utbildning, men fick 4nd4 ett varierat urval av bade
deras alder och deras utbildning. For mig var en viktig aspekt valet av kon da jag kunde
konstatera att 1 Larsdke Larssons mer omfattande och storre undersokning som gjordes
under 2000-2001 ar fordelningen ganska snedvriden, av 64 intervjuer dr endast 14 kvinnor,
det vill sdga ungefar 20 procent, vilket jag anser vara ganska anmarkningsvért, da det har
konstaterats att kvinnor och mén har lite olika syn pd PR.

Innan jag sande ut min forfragan via mail fick jag via referenser och kontakter tag pa ndgra
av dem som jag kunde sinda mina mail till, men i médnga fall har jag sjalv tagit kontakt
utan tips frdn andra. Jag har genom research och omvarldsanalys valt vilka jag ansett vara
av intresse att intervjua, bade 1 Stockholm och 1 Goteborg och som sedan visat sig vara
villiga att dela med sig av sina erfarenheter och kunskaper. Jag fick dven god hjilp av min
uppdragsgivare som stéllt upp med en intervjuperson. De har dven tipsat om andra PR
byraer och PR-konsulter som de trodde skulle vara villiga att dela med sig av sina
erfarenheter och kunskap. Jag borjade med att ta kontakt via mail och har pa satt fatt tag
pd mina respondenter. Av samtliga tillfragade var det 10 som avbgjde att delta, bland
annat Goteborgs Posten och Aftonbladet och 15 som tackade ja. Dérefter har vi kommit
Overens om ndr och var vi ska traffas. Sju av totalt 15 intervjuer har skett i Stockholm,
varav en via telefon. Sju intervjuer har genomforts 1 Goteborg, varav tvd via telefon samt
en intervju 1 Mjolby.
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4.2 Datainsamling

For denna studie dr det kvalitativa intervjuer som passar bast for datainsamling dé jag vill
fa en hogre forstaelse for ett sdarskilt fenomen. Jag har valt att anvanda mig av den
kvalitativa forskningsmetoden personliga intervjuer. Jag har valt denna kvalitativa
forskningsmetod med anledning av att jag vill forstd ett sarskilt fenomen och vilka
beskaffenheter, kidnnetecken, variationer och avvikelser som finns i detta fenomen
(Larsson 2012). Det ar av storsta vikt att jag dr sa objektiv som majligt och att jag har en
forstdelse for att alla individer har sin historia och att vid intervjuer kan man skapa en
djupare dialog an vid till exempel enkdtundersokningar. Tre av intervjuerna genomfordes
via telefon och det var pd begdran av respondenterna och pa grund av deras tidsbrist. Jag
beddmer dock att jag fick en bra bild av deras dsikter och uttbmmande svar. Jag har med
respondenternas tillatelse bandat alla intervjuerna utom de som skedde via telefon, vilket
innebar att jag kunde vara helt fokuserad pd respondenten ndr jag inte behdvde anteckna.
Det var ocksa mycket vardefullt att spela in intervjuerna da missforstdnd kunde undvikas 1
storre utstrackning 4n om man enbart antecknar det som siags. Samtliga intervjuer skedde
under dagtid pa respondenternas arbetsplats utom en som skedde under lunchtid pa en
restaurang, vilket 4nda fungerade val da vi tog god tid pa oss och respondenten svarade
tydligt sa att hela vart samtal hors bra pa inspelningen. Anledningen till att de flesta
intervjuerna skedde pa respondenternas respektive arbetsplatser var framst for att de skulle
kédnna sig bekvaima med situationen och for att inte uppta deras tid mer 4n nédvandigt.
Darefter har jag transkriberat samtliga intervjuer.

En annan tdnkbar metod som man skulle kunna kompletterat denna undersékning med ar
observationer, de dr dock ganska tidskrdvande och dd hade jag antagligen fatt dra ner pd
antalet intervjuer. Ndmnas bor dock att jag under stora delar av min studie befunnit mig
pa min uppdragsgivares kontor som dr en PR byrd dér jag ocksa fatt en god inblick i deras
dagliga arbete och yrkesutforande, vilket jag naturligtvis ocksd har haft nytta av i min
studie.

4.3 Intervjuerna

Intervjuarens roll 1 den kvalitativa intervjun uppfattas som medskapare till intervjuns
resultat. I den kvalitativa intervjun sker en interaktion mellan minst tvd personer dar bade
intervjuare och intervjuperson reagerar pd och paverkar varandra. Det dr en konversation
ddr data uppstar 1 en interpersonell situation, vilken dr medforfattad och medproducerad
av intervjuaren. Nar det ror sig om attitydfrdgor och uppfattningar s uppstar kunskaper
och attityder ur en komplex vav av relationer med andra manskliga varelser. Eftersom
intervjun 1 sig dr en social interaktion ger den impulser fOr att generera nya reaktioner. En
av de viktigare uppgifterna for intervjuaren under en kvalitativ intervju ar att hjilpa
individen att bygga upp ett sammanhdngande och begripligt resonemang. Det ar viktigt att
fasta uppmarksamheten pa ett problem som har att gora med respondentens forsok att
gora sig forstddd sa att det som sdgs blir begripligt och forstaeligt (Starrin, Renck 1996).
Jag har anvant mig av en semistrukturerad intervjumanual, vilket innebar att alla har fatt
samma fradgor med Oppna svarsmojligheter. Jag kunde da hoppa 6ver vissa fragor som
respondenten redan hade svarat pd och ibland stdllde jag dven foljdfragor som ej fanns
med i intervjumanualen nér det passade. Jag stravade efter att motivera den person som
jag intervjuade genom att skapa tillit och ge bekraftelse for att hen skulle berdtta sd mycket
som mojligt samtidigt som jag forholl mig objektiv med ett Oppet sinne for de svar som jag
fick. Jag lovade samtliga anonymitet for att man inte ska kunna utldsa vem som sagt vad 1
min sammanstillning och resultatredovisning. Samtliga respondenters namn, befattning
och vilket foretag de arbetar pa, dr presenterat 1 en bilaga. I intervjumanualen har jag
sammanstallt fragorna efter en tematisk och logisk ordning, men emellanat fick samtals
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ordning rada da jag inte ville avbryta om en respondent till exempel gick hdndelserna 1
forvag och svarade pa fragor som jag dnnu inte stdllt. Jag forsokte hela tiden vara lyhord
och f6ljsam och samtliga intervjuer avslutades alltid med frdgan om de hade nadgot mer de
ville berétta eller tilldgga. Malet var ju att vid varje intervju fa sd utforliga och fylliga svar
som mojligt (Larsson 2012). Intervjuernas langd skiftade mellan 30 min och 1 h och 30
min och det var framforallt telefonintervjuerna som blev kortare d4n de personliga
intervjuerna. Jag anser att jag fatt ett tillrdckligt omfattande material att arbeta med da
intervjuerna har varit mycket innehéllsrika och jag upplevde en maéttnad fran
respondenterna efter att jag genomfort cirka 10 intervjuer, men for att vara pa den sakra
sidan genomforde jag 15 intervjuer. Jag trodde dock innan jag paborjade mitt urval att jag
skulle ha behovt intervjua fler dn vad jag gjorde.

4.4 Analysen, jamforelser och kategoriseringar

Jag har sammanstallt ett protokoll med olika teman utifrdn de fragor som jag fick svar pa
frdn intervjuerna och protokollet som jag anvant mig av ar frain ECA-modellen. I ECA-
modellen finns 12 olika steg och detta steg ar det sjatte som kallas for Revidera protokoll.
Detta gjorde jag for att kunna jamfora de olika respondenternas svar. Jag gjorde sedan en
oversikt av de 5 teman som jag sammanstallt for att kunna dra mina slutsatser (Altheide,
2013).

Figur 2. ECA-modellens analysverktyg (Logic of Protocol Analysis)
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Kalla: Altheide, 2013, s.45

Jag valde att transkribera samtliga 15 intervjuer for att fa en mer detaljerad 6verblick,
vilket har 6kat forstaelsen och kunskapen om det empiriska materialet. Jag har dven 1 mitt
resultat och analyskapitel valt att ibland anvdnda mig av citat, vilka har redigerats for att
oka forstdelsen da ibland det talade spraket kan te sig grammatiskt inkorrekt. Samtliga
intervjuer har sedan lasts igenom ett antal ganger for att underldtta min kategorisering av
olika teman. For att kunna genomf6ra en god analys av det empiriska materialet har jag
bearbetat de olika temana var for sig for att se vilka monster som framtrdder kopplat till
studiens teoretiska utgdngspunkter.
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4.5 Validitet och reliabilitet

Jag har 1 min uppsats stravat efter en sd hog reliabilitet som mdjligt och dven forsokt att se
till att ha en hog validitet, det vill sdga en hog tillforlitlighet och giltighet. Gallande
validiteten sa handlar det om jag har undersokt det jag sagt att jag ska undersoka. Det vill
sdga att de empiriska data som &r resultaten av mina intervjuundersokningar ar giltiga
argument som har med saken att gora. Sjdlva genomforandet av intervjuerna dr ocksa av
stor betydelse och att jag spelat in och transkriberat intervjuerna dkar validiteten. Det ar
ocksa av stor vikt att jag har stéllt ratt fragor till respondenterna for att undersokningen ska
vara giltig och for att jag ska kunna dra ratt slutsatser. Nar det géller reliabiliteten sd
handlar det om hur tillforlitliga mina intervjuundersokningar ar, det vill sdga om jag har
utfort dem pa ett korrekt sitt. Vid intervjuer som dessa sa finns sjdlvklart alltid risken for
att respondenterna vill svara enligt deras normer som anammats i den yrkeskar som de
befinner sig i, men jag tror att jag 1 de allra flesta fallen lyckats komma bakom de sa
kallade "normfiltrena” och fatt si arliga svar som mojligt. I medie- och
kommunikationsvetenskapen ar vi sdllan ute efter djupliggande sjalsliv som 1 psykologin
utan snarare vill vi unders6ka manniskors uppfattning om speciella fenomen. Det dr dock
viktigt att man kommer at underliggande dimensioner av det fenomen som man
undersoker sa det dr inte bara att stédlla fragor till respondenterna utan det kravs en viss
forméga att lagga upp en intervju eller samtal som tdcker hela studiens syfte. Det kravs att
man har en bra intervjuteknik, fardighet att sortera stora textmaterial, fallenhet att utvinna
och analysera relevant kunskap ur detta material samt god presentations- och
berattarteknik (Larsson 2012).

4.6 Forskningsetik

Da jag har anvant mig av citat fran respondenterna har jag lovat samtliga anonymitet och
intagit en objektiv stdllning 1 min unders6kning da jag ar intresserad av fenomenet och
relationen dessa yrkeskarer emellan. Intervjupersonerna dr dock namngivna och dterfinns
som bilaga 1 uppsatsens bakre del.

4.7 Vetenskaplig tolkning

For att kunna gora vetenskapliga tolkningar dr det nddvandigt att man som forskare intar
en mer distanserad och ett objektivt forhallningssatt till det som man ska studera och mitt
utgangsldge och min vilja har varit att studera ett fenomen genom att frdga dem som det
berdr hur de upplever relationen dem emellan dér jag i mojligaste man har intagit en
neutral hdllning. De regler och kriterier som jag har haft att folja for att fa en hog
vetenskaplighet har varit:

1) Koherens (samstammighet) vilket innebar att en tolkning bor 1 sina olika delar hdanga
thop och vara konsistent.

2) Omfattning det vill sdga att tolkningen bor sa ldngt som m@jligt inbegripa och ta hansyn
till alla foreliggande uppgifter. Den far inte bygga pa ett ensidigt urval dar forskaren lyfter
fram det som bekréftar tolkningen och bortser fran resten.

3) Intersubjektivitet innebdar att en korrekt tolkning forutsatter att flera oberoende forskare
gor en liknande tolkning av samma fenomen.

4) Oppenhet en tolkning far aldrig vara forutsidgbar. En bra forskare ska vara dppen infor
alternativa tolkningar och forhalla sig kritisk till sina egna fordomar och revidera
successivt sin forforstaelse.
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5) Djup det ska vara en tolkning som tranger bakom och identifierar djupare betydelser, ar
allt annat lika, battre dn en tolkning som stannar vid det mer ytliga och manifesta.

6) Kontextualitet, eftersom sprakliga uttryck och sociala handlingar har olika betydelser
beroende pa 1 vilket sammanhang de forekommer sd har en tolkning som formar att forstd
det enskilda i sitt sammanhang storre vetenskaplig kvalité dn en tolkning dar det motsatta
géller (Ekstrom, Larsson 2012).
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5. Resultat och analys

5.1 Journalisterna

Journalisternas bakgrundsinformation och yrkesutévande

I det forsta temat har jag inkluderat det som man skulle kunna beskriva som
bakgrundsinformation gillande de olika respondenterna for att fa en tydlig
bild av vilka som jag har intervjuat och hur lang eller kort deras erfarenhet ar
av det egna yrket samt deras utbildningsniva. Vad ar deras dagliga
arbetsuppgifter och har det blivit lattare eller svarare att utéva yrket? Har
arbetsuppgifterna forandrats och vad har paverkat utvecklingen fram till idag?

De sju personer som jag har intervjuat fran journalistkdren har blandad bakgrund,
erfarenhet, kon och dlder. Nagra har last journalistik pa hogskola eller universitet medan
ndgra inte har ndgon akademisk utbildning alls. De arbetar inom dagspress, kvallspress,
gratistidningar, magasin och facktidskrifter. Deras arbetslivserfarenhet inom media
varierar frdn 4 till 40 ar och anledningen till att de valt att arbeta i mediebranschen skiljer
sig lite at. Det framkommer bland annat att de har haft drommar om att forandra eller
paverka varlden, eller sa har de ansett det vara roligt att skriva och ldsa och tyckte om
svenska som dmne redan i grundskolan, journalistutbildningen i sig anges ocksa som en
bred grund att sta pa och efter praktik pd redaktion sd har man blivit kvar.

"Tyckte det var kul med svenska, ldste mycket och tyckte det var kul att skriva och hade tankar som
att pennan dr starkare dn svirdet”. (Intervjuperson journalist)

I de dagliga arbetsuppgifterna ingdr att skriva artiklar, att vara reporter, att skriva analyser
och att vara projektledare for redaktionella projekt. Leda och fordela arbetet pa
redaktionen, att arbeta med all slags mediaproduktion bade print, digitalt, video med
mera. De prioriterar och valjer vilka artiklar som ska goéras och inte, initierar och satter
igang arbeten. De arbetar med att synkronisera web och papper med varandra. Deras
arbeten sker mycket framfor datorn och inte bara med att skriva artiklar utan dven med att
besvara och skriva mail. Budgetarbete, forsdljning och allt annat som det innebar
forekommer ocksd bland framf6rallt de som arbetar 1 en chefsroll. Fordndringarna som
skett under de dren som journalisterna varit verksamma beror ibland pa att de har bytt
tjdnster, men det har dven att gora med nedskdrningarna pa redaktionerna, vilket har lett
till att manga har fler olika slags arbetsuppgifter dn tidigare.

”Idag har det blivit en helt ny virld, med Facebook ddr en artikel delas 100 000 ganger, vilket dr fler
dn vad vi har upplagor.” (Intervjuperson journalist)

Gemensamt for dem alla dr att de pa ett eller annat sitt arbetar med journalistik. En stor
forandring ar naturligtvis digitaliseringen, vilket dels betyder att man ska publicera artiklar
bade pd nétet och pa print, men det innebdr dven att man kan ha storre koll pd vad ldsarna
laser och inte. Fortfarande tycker man det ar viktigt att skriva om det som ldsarna sjdlva
inte visste att de ville ha. Precis som Wiik (2010) papekar sa har mediesystemets
forandringar, paverkat de professionella arbetsvillkoren i manga avseenden fOr journalister
och medfort hogre ekonomiska krav pa alla nivder 1 nyhetsprocessen.

”Man madste hela tiden kapa kostnaderna och risken dr ju da att man blir vildigt stromlinjeformade
och det blir svart att hitta ndgon unikitet som tidning.” (Intervjuperson journalist)
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Pa fragan om de tycker det har blivit lattare eller svarare att utdva sitt yrke sa tycker de
flesta att det ar bade och. Svérigheterna med neddragningar och mer slimmade redaktioner
har frestat pa de allra flesta och fler uppgifter skall numera utforas av farre personer. Det
har blivit hogre satta och mer pressade villkor dn tidigare och médnga har fatt sluta i och
med all spariver. Mycket har blivit likriktat och det dr svart att visa pa sin originalitet.

Hallin (1994) kritiserar den dominerande makten som journalister har i1 vart samhélle och
han har ett kritiskt teoretiskt synsatt. Redan 1994 sdg han hur nyhetsmedierna blev en allt
mer ekonomiskt beroende institution som gradvis drogs &t det kommersiella hallet. Det ar
ju idag en verklighet och lika aktuellt. Han ifrdgasétter objektivitetsidealet inom
journalistiken och anser att journalistiken gor en utveckling 1 en odemokratisk riktning.
Detta ar ju synnerligen intressant med tanke pd vad som framkommit i min unders6kning
som jag beskrivit ovan.

Da det finns farre tidningar idag sd upplever en del av journalisterna att konkurrensen
minskat. Arbetet har ocksa forandrats genom dren 1 och med internets intag. Idag handlar
det om att det finns s manga val som ska tas, men det anses dven vara roligare och mer
utmanande dd det hdander sa mycket hela tiden. Fortfarande handlar det dock om att
berétta historier.

" Arbetsuppgifterna har fordndrats, men synen pd vad en nyhet dr, dr ungefdr detsamma, men att
gora ndgot som ldsarna inte visste att de ville ha, det dar klyschigt, men det tror jag fortfarande dr en
redaktors uppgift.”’

Kontakter mellan respondenterna

Det andra temat handlar om kontakterna mellan journalister och PR-
konsulter, dels hur frekventa de ar 1 sina kontakter och vem som ar
initiativtagare till kontakterna.

Pa frdgan om hur mycket kontakt de har med PR-konsulter sd dr det vanligaste svaret:
dagligen antingen via mail eller telefon. En av journalisterna uppger att hen aldrig sjalv tar
kontakt med PR-konsulter, medan de flesta andra respondenterna kan till exempel gora
det fOr att fa tag pa ratt person som de vill intervjua pa ett foretag eller ndr en PR byra
anvands som ett foretags pressavdelning.

”Facebook hade ju fram till for ett tag sedan en PR byrd i Sverige som sin representant, men jag
ringer ju inte upp en PR byrd och fragar om de fatt in ndgon kul kund som jag kan skriva om.”

I de fall dar journalisterna sjédlva tar kontakt s& anser journalisterna att det dr bra att kunna
fa tillgdng till bildmaterial eller information om fOretaget som de ar intresserade av. Det ar
ett dmsesidigt utnyttjande och kan handla om vad som helst, allt ifrdn att representera
olika varumarken till en riktigt intressant nyhet. Det som dven framkommer under
intervjuerna dr att det inte bara dr PR-konsulter som kontaktar journalisterna utan de far
dven pressreleaser, mail eller telefonsamtal fran allmdnheten eller fran olika
kommunikationsavdelningar pa foretag eller organisationer.

"Det dr sikert 10 PR-konsulter som ringer mig varje dag och pa redaktionsmailen sd har vi 400 mail
om dagen.” (Intervjuperson journalist)

Grafstrom et.al. (2006) konstaterade 1 sin studie att den nyhetsskapande processen
omfattar ett flertal aktorer 1 skapandet av ekonominyheter vid sidan av dem som de
undersokte. PR-konsulter antogs tillhora en vdxande marknad experter som hanterar
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relationer mellan foretaget och medierna, men under observationerna som gjordes 1 deras
studie var det endast ett fatal tillfillen som PR-konsulters kontakter med respektive
organisationer observerats. Deras slutsats dr andd att det finns anledning att anta att de
spelar en betydande roll fér nyhetsproduktionen, om dn bakom kulisserna.

Journalisternas anser att kontakterna med PR-konsulterna dr mycket frekventa sd antingen
har det dkat sedan 2006 eller sa uppfattades inte PR-konsulterna och journalisternas
kontakter med varandra av Grafstrom med flera 1 deras undersokning.

Synen pad relationen
Det tredje temat handlar om hur respondenternas syn pa sin relation dem
emellan fungerar samt relationen branscherna emellan.

Nar jag fragar journalisterna om hur de upplever sin relation till PR-konsulterna sd ar det
endast en person som uppger att hen inte har ndgon direkt relation till dem. En person
svarar ocksd att den ar valdigt ytlig, men pa ett personligt plan anser hen att de oftast ar
trevliga, men att konsulterna ligger pd mer intensivt ndr de tar kontakt dn vad till exempel
allmadnheten goér som dndé dr de som tar mest kontakt med just denna journalist. De flesta
anser att de ar beroende av PR-konsulterna och har stor nytta av dem genom att de far tips
om nyheter och hjadlp med att fa kontakt med intressanta personer som staller upp pa
intervjuer och 1 en del fall far de dven hjdlp med bra bildmaterial.

Enligt Wiik (2010) s& har mediesystemets forandringar, sisom att public service
monopolet férsvunnit och nya marknadsdrivna kanaler tillkommit, paverkat de
professionella arbetsvillkoren i manga avseenden for journalister och medfort hogre
ekonomiska krav pd alla nivaer i nyhetsprocessen. Det stammer val 6verens med det som
journalisterna ger uttryck for i sina intervjuer. Deras arbetsvillkor har genom aren blivit
hédrdare och da blir det naturligt att ta emot hjalp utanfor tidningen antingen om det dr fran
PR-konsulter eller frdin kommunikationsavdelningar pd foretag.

Alla tillfrdgade dr eniga om att relationen dr god nér det ar duktiga, kompetenta och
proffsiga PR-konsulter som tar kontakt och som har god kinnedom om till vilket
medieforetag de har vant sig och vad som ar av nyhetsintresse hos just dem. Mycket
irritation kdnner samtliga 6ver de oerfarna och oftast tjatiga personer som ringer fran PR
byraerna, vilket mdnga av de tillfrdgade tror kan vara unga och oerfarna personer som gor
sin praktik pd en PR byrd. Manga anser att om man har kontakt med en och samma PR-
konsult 6ver en langre tid sa inger det oftast bade storre fortroende och sjalvklart battre
kdnnedom om huruvida denna/dessa konsulter ar att lita pa eller inte. Manga ser det som
en Omsesidig relation, en byteshandel dar bagge parter inser sina olika roller. Larsdke
Larsson har i sin bok Opinionsmakarna kommit fram till att PR-konsulternas och
journalisternas syn pa varandra skiljde sig tydligt &t ndr han gjorde sin unders6kning aren
2000-2001. Larsson redovisar dar hur PR-konsulterna visade hog aktning gentemot
journalisterna och mediernas roll i samhallet medan journalisterna gav uttryck for att
konsulterna var en motpart och att de ska hdllas pa avstdnd. Han drog dven slutsatsen att
journalister buntar ihop informatdrer och konsulter och anser dem vara av "samma skrot
och korn”. Larsson menar att journalisternas syn pa PR-konsulter och informatorer ar att
man kan vara utan dessa bagge yrkeskategorier och endast ett fatal roster anser sig ha nytta
av konsulterna (Larsson 2005a). Den upplevelsen har inte jag efter mina intervjuer med
journalisterna, tvartom talade journalisterna vdl om de som arbetar i PR branschen som
kompetenta och med god kinnedom om dels vad som &r en bra nyhet och dels att de vet
vilket medium som d&r ratt att vanda sig till beroende pa vad det géller. Sjalvklart framkom
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dven att man ibland kunde kdnna irritation fran de inom PR branschen som inte upptrader
professionellt, men som ndgon sa det finns ju inte ndgon yrkeskategori som inte har
personer som inte kan sitt jobb.

Naér vi pratar mer generellt om PR branschen och PR byrder sa skiljer sig de tillfragade en
hel del at. Bland annat framkommer det att man drar 6ronen at sig mer nar en PR-konsult
ringer 4n nir nigon som arbetar p4 ett foretag ringer. Asikter framkommer dven att man
anser att branschen ar till for att sidlja och pddyvla media en massa saker som ar helt
ointressanta och i en del fall anser man att de gér mer skada dn nytta:

”....som i det hdr fallet med Bostadsbolagets VD, dad de rekommenderade honom att inte prata med
media..... " (Interviuperson journalist)

I det hdr exemplet som beskrivs avgick Bostadsbolagets VD och anledningen uppges av
intervjupersonen att det var pa grund av att den anlitade PR byrdn avrddde Vd:n att stilla
upp pa intervjuer med media.

Om man kommer in med en val genomf6rd undersdkning sa spelar det ingen roll vilken
bransch man kommer ifran eller vem som levererar den, dr det en av respondenterna som
anser, det dr dock alltid lika viktigt att vara kritisk till alla tips. Man har ju ocksa olika
funktioner inom PR branschen som till exempel konsumtions PR och ibland dr det som
gors 1 branschen bra och ibland daligt. I manga fall sa gar PR-konsulternas och
journalisternas varldar ihop ganska mycket och det dr inte alltid mediabranschen hunnit
med, till exempel dr det manga foretag som inte vill kdpa annonsutrymme utan de vill
kopa ett samarbete sa de gamla reglerna som tidigare fanns inom mediebranschen ddar man
betalade for annonsutrymme har i stort sett forsvunnit. Det framkom dven under nagra av
intervjuerna att man ansag att PR branschen fyller ett stort behov sérskilt med tanke pa att
marknadsforing ar sd dyrt dven om det gar stick 1 stdv med tidningarnas dnskemal som
tjdnar pengar pa annonser, s fyller PR branschen en viktig funktion och man ser sig sjalv 1
manga fall som beroende av PR-konsulter nér de tipsar om sddant som ar viktigt,
angeldget och intressant. Nar Heide (2011) diskuterar relationshantering konstaterar han
att individer, grupper och organisationer har ett dmsesidigt beroendeforhallande till
varandra i ett samhalle och nar det géller public relations sd hdvdar Dozier, Grunig och
Grunig (1995) att: "Relationships are what make public relations excellent”. Darfor ar
madlet for manga organisationer att skapa goda relationer med viktiga publiker. Detta géller
ju sjalvklart inte en vag, det vill siga enbart fran PR-konsulternas sida utan sjdlvklart ar
dven journalister beroende av att ha goda relationer med sin omvérld 4ven om behovet
inte finns 1 lika stor utstrackning som for PR-konsulter.

Samtliga tillfrdgade anser att relationen branscherna emellan har blivit battre genom aren
och bedémer att det framst beror pd att PR branschen blivit proffsigare och mer kompetent
an tidigare. Man upplever ocksd att de som ringer inte dr lika aggressiva 1 sin
forsdljningsteknik ldngre och 1 en del fall upplevs det som om telefonsamtalen minskat,
vilket man tror beror pd att PR-konsulterna inte dr lika beroende av journalisterna langre
idag som man var forr. Idag dr det ju mdnga som anvander sig av bloggare eller skriver
egna artiklar och publicerar via andra kanaler dn de traditionella, vilket kan vara en
forklaring till att ndgra upplever att telefonsamtalen blivit farre. Nar samarbetet fungerar
val mellan branscherna sa kan det bli riktigt bra for manga fler parter, lasarna ar ju
viktigast for tidningarna, men om det dven kan bidra till annan samhéllsnytta s anses det
vara okej. Det har ju dven blivit ganska flytande mellan branscherna, det dr ju vanligare
idag att journalister byter till PR branschen dn tidigare sd d& har man ju en del fore detta
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kollegor som ibland tar kontakt och dd kdnner man stort fortroende for dem som man
kédnner sedan tidigare. Det dr tre av de sju som uttalar sig just om den foreteelsen att man
aven fran journalistkdren byter och borjar arbeta inom PR branschen istéllet och alla tre
har en positiv instdllning till det, men ar 4ven medvetna om att alla inte har det och kan
dven se baksidorna av det fenomenet.

Inom relationshanteringen dr grundtanken att det finns ett dmsesidigt beroende mellan
organisationen och dess publiker (Heide 2011), vilket har framkommit 1 min studie dar
man kan se att de bagge yrkeskdrerna har ett dmsesidigt beroende av varandra. Det som
jag aven har fOrstdtt under mina intervjuer ar att om jag jamfor med Larsdke Larssons
studie sd dr inte PR-konsulterna lika beroende av journalisterna idag som de var for cirka
14 &r sedan. Det verkar snarare som journalisternas beroende har 6kat av PR-konsulterna
sedan Larsson gjorde sin studie. Manga av de tillfragade journalisterna beskrev att PR-
konsulternas arbete manga ganger kunde underlitta for dem bade vid framtagning av
bakgrundsinformation, bilder eller intressanta personer att intervjua. Synen pd
kommunikation férdndras sdledes med intresset for relationsskapande verksamhet dar

utgadngspunkten maste vara den meningsskapande synen pa kommunikation (Heide
2011:136).

Relationsforbdttringar?

Det fjarde och sista temat handlar om huruvida respondenterna anser att det
ar onskvart att forbattra relationerna mellan journalister och PR-konsulter och
om det skulle vara en vinst ur ett samhallsperspektiv och 6nskvart ur ett
demokratiskt perspektiv?

Journalisterna anser inte att det finns anledning till att arbeta pd att forbéttra relationen
med PR-konsulterna utan anser att det dr bra som det 4r. De anser att den relationen som
de har idag redan ar vl fungerande. Man poédngterar vikten av att man som journalist ska
std oberoende sa det inte blir ndgon slags pseudovérld dar allting 4r PR budskap eller dar
allting blir drillat in i minsta detalj. Fortfarande slar det hogre nér det till exempel finns
Vd:ar eller andra hogt uppsatta chefer som man kan ringa till eller fa en intervju med.

“Rent generellt i branschen kan man se att en del redaktioner hugger lite for littvindigt pd
undersokningar som inte dr ordentligt underbyggda.”

Det handlar ju saklart om vilka resurser man har pd redaktionen och resurserna maste vara
bra for att man ska kunna gora ett bra journalistiskt arbete. PR branschen ar ju idag en stor
sektor och det mdste redaktionerna forhdlla sig till, det handlar ju inte om att den ska
finnas eller inte.

"Det finns ju ocksd de som arbetat som journalist innan och flyttar éver och det har ju blivit mindre
och mindre suspekt. For 13-14 dr sedan sd var det ju knappt ndagot man gjorde, det vill siga att gda
over till “the Dark side”, men idag dr det ju ett ganska sjilvklart steg for manga”.

Journalisterna ar ju som Berglez m.fl (2009) pdpekar en viktig grupp med stor makt i vad
som kan ses som sant och osant ndr de sprider information till publiken och dar
objektiviteten dr det redskap som legitimerar deras verksamhet.
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5.2 PR-konsulterna

PR-konsulternas bakgrundsinformation och yrkesutovande

I det forsta temat har jag inkluderat det som man skulle kunna beskriva som
bakgrundsinformation gallande de olika respondenterna for att fa en tydlig
bild av vilka som jag har intervjuat och hur lang eller kort deras erfarenhet ar
av det egna yrket samt deras utbildningsniva. Vad &r deras dagliga
arbetsuppgifter och har det har blivit ldttare eller svarare att utdva yrket? Har
arbetsuppgifterna forandrats och vad har pdverkat utvecklingen fram till idag?

De atta personer som jag har intervjuat i PR branschen har dven de blandad bakgrund,
erfarenhet och alder. Man har bland annat last medie- och kommunikationsvetenskap,
men dven journalistik, statskunskap, sociologi, etnologi och dven studier pd IHM finns
med i det sammantagna utbildningsregistret bland PR-konsulterna. Samtliga arbetar idag
pé en PR byrd och har olika lang yrkeserfarenhet som varierar mellan 3 och 20 ar. Det
som gjort att de tillfragade har valt detta yrke varierar, men det som knyter dem samman
ar att alla har ett stort intresse for kommunikation, vilket har varit den framsta drivkraften
hos de tillfrdgade, det angavs ocksd att de har tyckt att det har varit en naturlig utveckling
och ett spannande steg att ta antingen fran journalistiken eller frdn andra yrken inom
kommunikationsfiltet.

De vanligast forekommande arbetsuppgifterna pa PR byrder idag ar kartlaggning av
kunden och kundens behov dar de identifierar vilka utmaningar som kunderna stdr infor
och vad de vill astadkomma. Det kan sedan 1 sin tur resultera i presskontakter och att man
anordnar presstraffar eller skriver pressreleaser. Omvarldsbevakning ér ett mdste om man
ska gora ett bra jobb for kunderna innan man skapar uppmarksamhet 1 media av olika
handelser.

VEtt typiskt arbetssdtt dr att vi borjar med att identifiera vilka utmaningar kunden stdr infor och
vilka fordndringar som de vill dstadkomma. Vi borjar alltid med en kartldggning och en plan.”

Att arbeta med att placera redaktionellt material ingar i en PR-konsults vardag samt att
arrangera olika event kring en kund. Digitaliseringen har paverkat arbetsuppgifterna sa
idag dr exempelvis bloggsamarbeten mer vanligt forekommande och da arrangeras dven
bloggtraffar. Det som digitaliseringen ocksd har medfort ar att man dven arbetar mycket
med sociala medier for kunders rakning eller utbildar dem i hur man gor det.

”Det dr mindre av att skriva pressrelease, det har tillkommit nya aspekter och kanaler som sociala
medier. Det dr ju inte sd att traditionella media inte dr viktigt bara for att sociala medier finns.”

Andra utbildningsinsatser som PR-konsulter gor ar medietraningar och budskapstraningar.
Kriskommunikationsarbete i olika steg kan ocksd vara ndgot som efterfragas mycket samt
framtagande av annat kommunikationsmaterial dr vanligt forekommande. Coacha, stotta
och ge strategiska rad dr ndgot som anses vara av stor vikt idag. Det som hela tiden
aterkommer dr att man skriver mycket som PR-konsult vare sig det dr debattartiklar eller
annat material.

P4 fragan om det blivit ldttare eller svarare att utdva yrket s svarar PR-konsulterna,
liksom journalisterna att det ar bade och. Dels ar det hardare konkurrens om att synas och
horas, men beroende pd vilket medium man valjer sa kan det ibland vara lédttare att fa in en
nyhet, men ett forsvarande dr ocksa att kontaktytorna minskat da journalisterna blivit
farre. De flesta tycker inte att yrket blivit svdrare utan snarare roligare. Kanslan ar att
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acceptansen for PR-konsulter har 6kat for att de fyller ett syfte, men fortfarande upplever
PR-konsulterna en viss skepsis fran omvérlden.

...... men det dr ganska ldtt att hdanga ut dem ocksd som i fallet med VD:n for Bostadsbolaget som
fick avgd, da ville ju inte Goteborgs stad kdnnas vid att de anlitat PR-konsulter, istdllet hade det ju
varit bdttre att fran borjan sdga att vi behover den hdr tidnsten. Nu har ju dessutom Géteborg stad ett
antal anstdllda informatorer som _formodligen skulle ha klarat det hdr lika bra.” (Intervjuperson
PR-konsult)

Synpunkten om att yrkesrollen som PR-konsult dr ansvarsfull och att man maste ta ansvar
som PR-konsult framkommer under intervjuerna. Konsulterna har ocksa asikter om att
valdigt manga fler foretag, organisationer och samhéllsaktorer skulle vinna mycket pa att
bli mer aktiva i samhéllsdebatten och da har man mycket att tjina pa att ta professionellt
stod. Forandringar som har skett 1 yrket dr ju ocksa att det inte langre enbart handlar om
medierelationer. Konsumenten dr ingen passiv dskddare utan en deltagare och
kommunikationen dr idag medskapande och det ar inte bara enkelriktade budskap som ska
formedlas, vilket innebar fantastiska mojligheter, men det gor ju ocksa att
kommunikationen maste forandras.

Med tanke pa de tidigare genomférda SOM unders6kningarna som visat pa att PR-
konsulter har ett 1agt fortroende 1 omvarlden (Larsson 2009) sa ar det ju naturligtvis av
storsta vikt att man som PR-konsult dr ansvarsfull och dven om det inte finns lagar som
styr vad man far och inte far goéra som PR-konsult sd finns det ju framtaget vissa etiska
riktlinjer eller &tminstone normer fran de olika branschorganisationerna (Svenska PR-
foretagen 2003). De konsulter som jag har intervjuat anser att det dr av stor vikt att vara
transparent och arlig 1 sin kommunikation med journalister och sin omvarld.

Kontakter mellan respondenterna

Det tredje temat handlar om kontakterna mellan journalister och PR-
konsulter, dels hur frekventa de dr och vem som d&r initiativtagare till
kontakterna samt till vilka medier som det dr vanligast att man vander sig till.

PR-konsulterna tar kontakt med journalister i olika utstrackning alltifrdn dagligen till att de
inte tar sa mycket kontakt alls ldngre med journalister. Att kontakterna minskat 1 vissa fall
beror da pa att det ar kunden istéllet som far skota kontakten med media och konsulterna
stodjer dem 1 dessa kontakter 1 allt fran att hjdlpa dem med att vdlja vilka medier som de
ska ta kontakt med till att skriva pressreleaser eller hela artiklar. I de fall dar man har
daglig kontakt med journalister sa fungerar man oftast som presskontakt at en
uppdragsgivare. De ar alla 6verens om att de har god koll ndr det galler till vilket medium
de ska vdnda sig till om vilken nyhet. De flesta av PR-konsulterna berattar att
journalisterna sjdlva dven tar kontakt med dem och att det har 6kat under arens lopp, men
1 nagot fall sker det ndstan aldrig och da det sker blir de hdnvisade till kunden.

"Att journalisterna tar kontakt det hinder eftersom jag jobbar ofta med ganska vilkdinda personer och
de dr ju ofta efterfragade och da vet journalisterna att man jobbar med dessa personer och da kan man
fa fragan: kan du ta kontakt med den eller hjilpa mig med att komma i kontakt?”

Vilka medier som ar vanligast att man som PR-konsult vander sig till beror pa kundens
behov, lokalpress, gratistidningar och branschtidningar anses vara ldttare att arbeta med.
Manga upplever att journalisterna har en 6ppnare och trevligare attityd inom dessa medier
an vad man har i dagspressen dédr det upplevs vara svarare att fa nagot publicerat.
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Anvédndningen av sociala medier har ocksa dkat under de senare aren.

”Dagstidningsjournalister dr de som har minst kontakt med PR-konsulter och sd har de samst
uppfattning om vilka vi dr och vad vi gor”. (Intervjuperson PR-konsult).

Generellt anses det att dagspressen dr de som det dr svdrast att ha en relation med och
Goteborgsposten dr den tidning som de flesta anser ha samst attityd. Anledningen till att
en del av konsulterna anser att de tar mindre kontakt med journalisterna idag dn vad man
gjorde tidigare kan bero pd att man idag 1 storre utstrackning later kunderna sjilva ta den
kontakten. Istdllet finns man med 1 bakgrunden och stottar med utbildningar sasom till
exempel medietrdning. I och med den snabba tekniska utvecklingen och digitaliseringen sa
har PR-konsulterna och deras kunder sjdlva kunnat nd ut direkt till publiken utan att
behova ta vigen via journalisterna och de traditionella medierna.

Wiik (2010) beskriver mediesystemets fordndringar, vilket bland annat innebar att public
service monopolet har férsvunnit och nya marknadsdrivna kanaler har tillkommit. Det har
ocksd paverkat de professionella arbetsvillkoren i mdnga avseenden for journalister och
medfort hogre ekonomiska krav pa alla nivder 1 nyhetsprocessen. Digitaliseringen ar ocksa
en orsak till att mediebranschen har tvingats genomfora drastiska forandringar for att
forsoka hdanga med 1 den tekniska utvecklingen.

Synen pd relationen
Det fjarde temat handlar om relationen mellan journalisterna och PR-
konsulterna samt relationen branscherna emellan.

Samtliga PR-konsulter anser att relationen med journalisterna har blivit battre genom aren,
men att de ibland kan motas av en délig attityd och ganska raljanta tonldgen, framforallt
inom dagspressen. Alla PR-konsulter dr entydiga om att journalisterna ska vara
granskande och kritiska och tycker inte det dr av godo nar ett pressmeddelande knappt har
dndrats ndr det publiceras i tidningen.

"Sedan finns det ju tyvdrr ddr vi ser exempel pd ddr ett utskickat pressmeddelande kommer in i
tidningen utan att ett enda kommatecken har flyttats med en bildbyline. Da kdnner man ju bara ett
morker, det tycker jag dr jdttetrist, for jag vill inte ha ett sddant samhidlle.”

Vikten av att som PR-konsult vara tillganglig och példst framkommer under intervjuerna
som en viktig del 1 att man bibehdller redan goda relationer med journalisterna. Det ar
ocksa viktigt att ha god kdnnedom om hur man arbetar pa en redaktion och att ha
forstaelse for deras situation som kan handla om hog arbetsbelastning, tidspress och
diverse nedskdrningar. En del av de tillfrdgade upplever fortfarande en viss skepticism fran
journalisthall, men upplever inte det som nagot stort problem utan sager istallet att om
man bara dr 6ppen och arlig sd ar det oftast inga problem 1 kontakten med journalister.

“Goda journalistrelationer bygger ju pa att alltid vara tillganglig och hjdlpa till, det kanske inte alltid
dr mig man ska prata med utan man kanske ska peka vidare.”

De goda relationerna som finns mellan PR-konsulterna och vissa journalister tror de beror
pa att man har haft en upprepad och médngarig kontakt dir man kommit med relevanta
nyheter for ratt medium och att man inte slosar bort deras tid med irrelevant information.
Asikter om att det 4r viktigt att ha god kdnnedom om de olika rollerna framkommer ocks3,
ddr man 1 vissa fall ansdg att journalister som blivit PR-konsulter inte riktigt kan se
skillnaden i de olika rollerna. Den ménskliga erfarenheten om hur man behandlar andra
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madnniskor, att vara allmdnbildad och veta vad man pratar om &r en viktig del ndr man ska
bygga goda relationer. Alla verkar ocksa ha en god kinnedom om journalisternas
redaktionella arbeten och tror att det dr en forutsittning om man ska bygga goda relationer
med journalister.

Nar det giller de bagge branschernas relation generellt sa framkommer det lite blandade
asikter, dels att branscherna paverkas pa olika sdtt av att mdnga journalister bytt yrke och
blivit PR-konsulter, vilket inte bara ar av godo da madnga kan ha svart att ta kontakt med
en fore detta kollega. Men om man ser pd det som framkom av de intervjuade
journalisterna sd verkar ju just den farhdgan inte vara sdrskilt Overhdngande.
Nedskdrningarna inom journalistkdren pdverkar ocksa fast pa olika sétt, 1 en del fall kan
attityden hos en pressad journalist vara dalig just pd grund av att hen ar pressad, men
attityden kan 1 ett annat fall praglas av tacksamhet av att man far hjdlp da man faktiskt
befinner sig i ett pressat ldge, vilket naturligtvis beror pa en mangd olika faktorer till
exempel att vi médnniskor reagerar olika 1 liknande situationer.

En av de intervjuade anser att relationen mellan branscherna har svangt till att for ett 10-
tal ar sedan sa verkade det som om att journalisterna borjade bli mer positivt instadllda fran
att tidigare ha varit valdigt negativa mot PR branschen, men idag upplevs det som om den
trenden haller pa att svdanga tillbaka till att bli mer negativ igen och nagra anledningar tros
vara att PR-konsulter bland annat medietranar foretagsledare samt att mangden material
som idag sdnds in d&r sammantaget enormt mycket mer dn tidigare.

I och med digitaliseringen sd har relationen forandrats eftersom PR-konsulter inte 1 lika
hog utstrackning behodver journalisterna lika mycket ldngre som tidigare. Journalisterna
sjdlva kan ju dven nufortiden fora en dialog direkt med foretagen via Facebook eller via
Twitter och dé finns istdllet PR-konsulterna 1 bakgrunden och stottar foretagen. I och med
digitaliseringen sd har dven rollen for PR byrderna fordndrats och det har blivit vanligare
att vara en mer stodjande och en utbildande part till foretagen och organisationerna som
sjdlva far ha direktkontakt med media via de olika digitala kanalerna istdllet for att
konsulterna har det.

Den tydligaste trenden inom public relations de senaste dren ar att de gatt frdn ett
funktionalistiskt perspektiv dir man enbart ser kommunikation och publiken som ett
verktyg for att uppna ett foretags intresse till ett mer samskapande synsatt dir man ser
publiken som medskapare och ddar man ldgger mer kraft pa att skapa relationer med all
publik (Botan, Hazleton 2006).

Relationsforbattringar?

Det fjarde och sista temat handlar om respondenterna anser att det ar
Onskvart att forbéttra relationerna mellan journalister och PR-konsulter och
om det skulle vara en vinst ur ett samhéllsperspektiv och 6nskvart ur ett
demokratiskt perspektiv?

PR-konsulterna anser att det ar valdigt viktigt att ha integritet mellan yrkesrollerna, men
att ha goda relationer ar inte till nackdel for ndgon, tvartom har alla inblandade mycket att
vinna pd om relationerna dr goda. I och med att journalistiken har fordndrats och blivit
mer medskapande sa fordndras ju dven relationerna. Valdigt ménga journalister och PR-
konsulter finns ju pa Twitter och ddr kan man f6lja varandra och olika hdndelseforlopp.
Det framkom tankar sdsom att om relationerna forbattrades sé skulle det kunna innebéra
att PR-konsulterna 1 hogre utstrackning direkt skulle kunna vdnda sig till rdtt journalist och
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inte besvdra ndgon 1 onddan och journalisterna som har hoég arbetsbelastning och tidspress
skulle dd kunna fa hjidlp med bakgrundsmaterial och hjdlp med att fa tillgang till ratt
personer pa foretagen. Det ansags att de journalister som ar véldigt skeptiska och
misstinksamma mot PR-konsulter nedvarderar sig sjdlva genom att tro att de dr s
lattmanipulerade. Deras arbete gar ju ut pa att kritiskt granska och ta reda pa om nyheten
haller eller inte.

”Sa egentligen tror jag det skulle vara bra for samhdllet om journalister hade lite hogre tankar om sig
sjdlva. Jag tycker det dr lite sorgligt att journalister tror att de kan bli manipulerade. Hur ska de
kunna bli det? Hela PR branschen bygger ju pd att vi har en fri press, hade vi inte det skulle det inte
vara ndgon mening med att arbeta som konsult”. (Intervjuperson PR-konsult)

Enligt Moloney (2006) kan man bland annat finna den demokratiska potentialen i PR 1
den strategiska kommunikationen, 1 relationsbyggandet fOr att fa personer att stddja
sarskilda budskap eller initiativ och samarbeta mot samma mal. Baksidan ar dock att PR
tyvarr kan bidra till att starka strukturella ojamlikheter eftersom de dominerande PR-
rosterna som hors foresprakar sdllan de underordnades intressen, vilket kan leda till en
asymmetrisk kommunikationssituation som forstarker de ojamlika maktstrukturerna.

Jag tog upp och diskuterade med de allra flesta PR-konsulterna de tvd mest omtalade
"fejk” kampanjerna “Miss Skinny”' och ”Mr Black”?, for att hor vilken syn de hade pé
dessa kampanjer. Samtliga konsulter forkastade dessa och liknande kampanjer och ansag
att det skadar inte bara hela PR branschen utan dven de journalister som inte granskat
materialet tillrdckligt ingdende. Det som dven framkom under samtalen om dessa bagge
kampanjer var att det var reklambyraer som 1lag bakom och inte PR byrder.

Baksidan av myntet dr ju naturligtvis ocksd som en journalist sa att om alla nyheter
kommer fran PR branschen hamnar vi 1 ndgot slags pseudovérld och som ldsare far man
utlopp for all slags konspirationsteori och undrar vem som ligger bakom nyheterna man
laser egentligen.

”Det vdrsta som kan hinda en PR-konsult och det vdrsta som kan hdnda en journalist, det dr att den
ena dr en odugling. For en dilig PR-konsult som inte forstdr ingredienserna som man jobbar med kan
det fd katastrofala foljder for bdade journalisten, tidningen och ldsarna.” (Intervjuperson PR-
konsult)

1”Miss Skinny” var en fejkad kampanj diar man gick ut stort och marknadsforde en butik med Facebook-
annonser, utomhustavlor, pressutskick och en sajt med en bild pad mycket smala kvinnoben i jeans
tillsammans med rubriken "Do you fit in?". Strax darpé avsldjades det att avsdndaren var Riksforeningen
mot dtstorningar, Frisk & Fri. Enligt reklambyrdn som lag bakom kampanjen var den tdnkt som en
provokation, men blev mycket negativt omtalad och omskriven bland annat av manga PR-konsulter som
ansag att det 1 langden &r skadligt for det foretag som var avsdandare.

2 Mr Black” var mindre provokativ och handlade om en svensk artist som bytte namn nir det egentligen

handlade om att marknadsfora choklad samtidigt som artisten behdvde uppmaéarksamhet da han skulle slippa
en ny skiva.
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6. Slutsatser och slutdiskussion

6.1  Slutsatser

Fragestdllningarna ar:

Vilka dr respondenternas vanligaste arbetsuppgifter?

Hur ser respondenterna pa relationerna mellan PR-konsulterna och journalisterna?

Bor relationen forbdttras och skulle det i sa fall vara till fordel for samhdllet?

Om det skulle behovas, gdr det att se vilka mojligheter som finns for att kunna fa en bdttre relation
professionerna emellan?

Respondenternas bakgrund skiftar, dd en del har akademisk utbildning medan nagra har
det inte. De har arbetat i sina olika branscher mellan 4 och 40 dr. Den mest aterkommande
arbetsuppgiften 1 bagge yrkeskategorier ar skrivandet, men 1 Ovrigt sa har en méngd olika
och varierande arbetsuppgifter beskrivits, vilket jag har presenterat i resultatkapitlet under
tema 1; Bakgrundsinformation och yrkesutovande.

Respondenternas syn pa relationen &r att den ar god och dessutom battre 4n vad den var
for 13-14 &r sedan. Journalisterna tror att den fraimsta orsaken till att relationen dem
emellan ar battre idag, dr att PR-konsulterna har blivit proffsigare 1 sina kontakter med
dem och kommer mer med relevanta nyheter nu dn tidigare. PR-konsulterna tror att den
framsta orsaken till att relationen blivit battre dr dels att de har blivit mer accepterade och
att de bidrar med intressanta nyheter till journalisterna.

Relationen mellan PR-konsulter och journalister rent generellt behOver nog inte forbattras
ur min synvinkel. Det skulle mojligtvis vara 1 enskilda fall dar journalister kan ha en délig
attityd, vilket kan innebéra att de missar en intressant nyhet eller dir PR-konsulter ar for
entrdgna sd det far motsatt effekt det vill sdga att journalisterna slutar lyssna. Ur ett
demokratiskt perspektiv ar det sjdlvklart av ondo att journalister, som ska vara oberoende
och kritiskt granskande, slutar lyssna oavsett om det dr pa en enskild individ som tar
kontakt eller om det dr en PR-konsult som gor det. Det dr dock viktigt att de fortsdtter vara
oberoende och kritiskt granskande ur ett samhallsperspektiv vare sig man ska rapportera
om sma eller stora nyheter och oberoende om varifran nyheten kommer. Ett stort problem
idag ar de forsaimrade arbetsvillkoren for journalister dar deras granskande och oberoende
kanske inte hinns med pa grund av tidsbrist och hardare krav fran arbetsgivaren. Nar det
gdller om det ar bra for demokratin eller ej om relationen mellan PR-konsulterna och
journalisterna blir battre eller om den dr bra som den &r sd var det ingen frdga som jag
stéllde utan den diskussionen kom fram nér vi diskuterade om det var 6nskvért att
forbattra relationerna dem emellan eller inte.

Om man anser att man behover en godare relation med nagon sa far man sjdlvklart arbeta
for att fa det oavsett om man dr PR-konsult eller journalist. Det finns mycket att ta till sig
fradn den tidigare forskningen och fran teorier om relationer som man kan applicera 1
praktiken. Mdnga av de teorier som jag beskriver i mitt teorikapitel frdn till exempel Mats
Heide gar att applicera bdde pad organisationer savil som pa interpersonella relationer. Av
de respondenter som jag har intervjuat blir det valdigt tydligt att de som anser sig ha val
fungerande relationer anvander sig av manga delar fran det som man kan kalla for
framgdngsrik relationshantering som tidigare forskning kommit fram till.

6.2 Reflektioner och slutdiskussioner
Manga journalister upplever att PR-konsulter dgnar sig at att bearbeta dem hela dagarna,
vilket tydligt framkommit i min studie att de inte gér, men mangden av pressreleaser och
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tips som kommer in till redaktionerna dagligen frdn hela kommunikationssektorn kan nog
fa de flesta journalister att tro att det dr pa det viset. I manga fall lagger PR-konsulterna
mycket mera tid pa att identifiera och kartldgga vilka utmaningar kunderna star infér och
upprétta kommunikationsplaner dn att jaga journalister. En stor del ldggs dven pa att
utbilda kunderna 1 att sjdlva skriva eller framtrdda antingen direkt via egna digitala kanaler
eller traditionella medier. Manga génger arbetar PR-konsulter 1 en stédjande funktion till
sin kund. Att skapa publicitet eller uppmarksambhet ar sjalvklart en stor del av
arbetsuppgifterna, men forarbetet och skrivandet innan upptar mycket mer tid dn sjalva
kontaktskapandet med journalisterna. Enligt Bruning m.fl. sa &r finns det manga studier
inom relationsforskningen som innehaller tankar om att relationer bygger pa ndgon form
av utbyte av olika varden samt synergieffekter och 1 den amerikanska forskningen har till
exempel Bruning, DeMiglio och Embry kommit fram till att om en organisation har en
Omsesidig relation med sin publik indikerar det pa ett framgangsrikt "relationship
management”. Det har ju varit synnerligen viktigt for PR-konsulter att ha goda relationer
med journalister, men da konsulterna har gett uttryck for att de inte ar lika beroende av
journalisterna idag som tidigare sd fordndras relationen precis som man namner i
relationsteorin, namligen att: "Relationen ska ses som pagdende och stindigt foranderlig.
Det innebar att arbetssdtt och strategier standigt maste anpassas gentemot publikerna efter
de forandringar som sker” (Heide 2011). Att vi nu ser en trend att journalisterna borjar bli
mer beroende av PR-konsulterna dn vad de har varit tidigare skulle kunna innebdra att de 1
framtiden kommer att bli mer mana om sin relation med konsulterna.

Sjélvklart ska journalister vara oberoende och granskande, i den man de nu &r det for
ingen dr ju ett tomt blad utan alla har sin forférstaelse om omvarlden och nagonstans
skapas en nyhet, vare sig det dr journalisten som jagar fatt pa den utifrdn sitt eget intresse
eller om ndgon annan pa redaktionen gor det sa skapas nyheten utifrdn en hdandelse. Om
den hédndelsen sedan kommer till journalistens kdnnedom genom en PR-konsult eller
allmdnheten sa ar det andd upp till journalisten att sedan avgora om det dr en nyhet vard
att berdtta eller inte. Jag anser att det dr en sund instdllning som journalisterna har
gillande sin relation till PR-konsulterna. De flesta anser att deras relationer redan ar goda
och att den inte behover forbattras och det dr sjalvklart viktigt att de ar lika objektiva
gentemot PR-konsulter som 6vriga delar av omvarlden.

Om journalisterna inte anser att de har ndgon nytta eller nagot utbyte av PR-konsulterna
sd behover de ju inte bry sig om att skapa ndgra goda relationer med PR-konsulterna. Men
for de journalister som anser att det dr ett dmsesidigt givande och tagande har ju sjdlvklart
allt att vinna pa att skapa goda relationer med PR-konsulterna.

Négra av PR-konsulterna har angett att attityden hos vissa journalister kan vara ganska
otrevlig ndr de tar kontakt, men en del tror att det kan vara en generationsfraga eller en
utbildningsfraga, det vill sdga att de yngre journalisterna forhoppningsvis har en trevligare
attityd. Dock har jag mott det motsatta, de flesta av de journalister som har arbetat lange
hade en storre forstaelse for PR-konsulternas arbete dn de yngre som inte varit 1 yrket lika
lange. Anledningen kan ju ha att géra med var man befinner sig i karridren och niar man ar
relativt ny 1 branschen sd &r man médn om att det man producerar i text dr ens egna
material och inte nagot som nagon annan har forfattat. Denna slutsats star lite 1 motsats till
Johansson och Fredrikssons studie The Dynamics of Professional Identity dar de journalister
som var mest negativt instdllda hade arbetat linge som journalister och en orsak tros da
vara den yrkesmassiga socialiseringen. Papekas bor dock att deras undersokning gallde
journalister som hade bytt yrke och blivit PR-konsulter och inte PR-konsulter generellt.
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Det nya medielandskapet har verkligen utmanat de traditionella mediernas tidigare
informationsmonopol, men de traditionella medierna har fortfarande en viktig funktion att
fylla och PR branschen dr beroende av att journalisterna behdller sin yrkesheder och
trovardighet annars blir PR-konsulternas arbete meningslost. Lika viktigt dr det att PR-
konsulter haller en hog etisk svansforing och inte luras utan ar transparenta och arliga 1
sina mediekontakter for att den fortsatta relationen mellan konsulterna och journalisterna
ska vara god. Jag ndmner 1 mitt teorikapitel Brunings (2001) tio utgdngspunkter, som han
kommit fram till 1 sin forskning som kan Oka forstaelsen for hur kommunikation inom en
organisation-publik-relation fungerar och hur relationen kan ordnas s att bagge vinner pa
att delta, vilket dr en bra teori som kan appliceras pa manga relationer se s.20.

Den slutsats jag ocksa kan dra sedan Larsson gjorde sin studie ar att pa grund av den
digitalisering som rader idag sd har PR-konsulternas beroende av journalisterna minskat en
aning. Det skulle dock vara av intresse att gora en enkatundersokning bland PR-
konsulterna for att se om trenden dr att man fradngdr mer och mer att ha en hog frekvent
direktkontakt med journalisterna eller inte.

En forbattrad relation forutsatter att en relation har forbattringspotential eller att de bagge
parterna har ndgot att vinna pa det. Om relationerna dr goda mellan PR-konsulter och
journalister sa ar ju fordelarna att det underlattar bagges yrkesutévanden. Om man som
PR-konsult dr professionell och kompetent sa vet man vad som dr en bra nyhet och av
intresse fOr ldsarna och dr man da som journalist lyhord och kompetent sa kan man ju fa
goda tips om bra och viktiga nyheter. Om man inte stannar vid att det dr gott nog utan vad
det faktiskt dr som sker sa far det foretag eller den organisation som PR-konsulten
representerar publicitet, vilket i sin tur kan innebéra att exempelvis kundtillstromningen
Okar och foretaget pa sikt behover expandera och nyanstalla. Det leder da 1 sin tur till fler
arbetstillfallen och 6kade skatteintdkter for stat och kommun. Det hér ar ju naturligtvis ett
vanligt forekommande argument inom PR utbildningar och 1 PR branschen. Jag tror 4nda
pa att 1 ett Oppet och transparent klimat dar till exempel mdnga intresseorganisationer och
hela den ideella sektorn skulle kunna géra en dnnu storre samhdllsnytta dn idag om man
syntes mer 1 samhdllsdebatten. Detta oavsett om man tar hjalp av PR-konsulter eller
anvander sig av det kommunikationssitt som finns inom Public Relations.

6.3 Framtida forskning

Inom Public relationsféltet finns det manga omraden som man fortsiattningsvis kan forska
mer kring. Det skulle till exempel vara av intresse att gora liknande undersékningar som
man gor med viss regelbundenhet inom journalistiken. Till exempel s skulle man kunna
undersdka allmédnhetens syn pa PR-konsulter och PR branschen d& det i tidigare forskning
framkommit att fortroendet for branschen och for PR-konsulter varit mycket lagt. Har den
synen fordndrats eller haller det daliga ryktet fortfarande ett krampaktigt tag kring PR
branschen? En sadan studie skulle vara en kombination av sdvél kvantitativa metoder som
kvalitativa metoder, forslagsvis en kombination av enkéter och personliga intervjuer.

Det sédgs att det ar svart att mata effekten av de kommunikationsinsatser som gors, anda ar
det en bransch som tar bra betalt for att genomfora dem sd varfor inte undersdka och
utvdrdera de kommunikationsinsatser som man genomfort for att visa pa kvalitet och
resultat.

Béde nér jag last Barbara Czarniawskas bok Den tysta fabriken — Om tillverkning av nyheter pd
TT samt Ekonominyhetens vdg sa vackte det min nyfikenhet pa hur mycket av det som
publiceras idag bland de traditionella medierna som faktiskt kommer fran PR branschen.
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Det har gjorts en kvantitativ studie pa C-niva av Gabriela Carlehed och Ina Kokalari: En
analys av PR’s inblandning i journalistiken dar de framforallt har studerat hur vanligt
forekommande det 4r med viss terminologi 1 artiklarna som ursprungligen kommer fran
PR branschen. Men jag tror att man skulle kunna f4 fram mer om PR’s inblandning i
journalistiken om man dels undersokte ett antal PR byraer och deras kunder da de flesta
byraer idag dr 6ppna med vilka som ar deras uppdragsgivare och utifran den vinkeln se
vad som blir publicerat och inte.

6.4 Rad till de bagge branscherna
Journalisternas 6nskemal om hur de vill att PR-konsulter ska agera for att forbéattra eller
bevara redan goda relationer ar:

- Var palast om den kund som du representerar ndr du tar kontakt med journalister.

- Lér dig hur arbetet fungerar pa en redaktion.

- Ta endast kontakt om du har en nyhet med bra nyhetsvarde.

- Vaélj ratt media till ratt nyhet.

- Acceptera ett nej, trakassera inte journalisterna.

- Ténk pa att det du vill formedla méste vara av varde for de som tar del av nyheten,
det vill sdga medias kunder.

- Var tillganglig!

- Var behjilplig ndr journalisterna faktiskt behover hjdlp ndr det t.ex. géller att fd en
intervju med rdtt person pa ratt foretag.

- De vill helst intervjua ndgon fran foretaget inte en PR-konsult.

PR-konsulternas 6nskemadl om hur de vill att journalisterna ska agera for att forbattra eller
bevara redan goda relationer ar:

- Tadig tid att lyssna sa du inte missar en nyhet med bra nyhetsvarde.

- Ring gdrna upp PR-konsulten om du tror att du kan fa hjdlp den vagen.
- Det ar okej att ha en trevlig attityd och dnda bibehalla en hog integritet.
- Attvara kritiskt granskande ar positivt for alla.

6.5 Avslutande ord

Fordomar och daliga rykten 1 tva ganska utskdllda branscher dr foreteelser som kanske ar
pa vag att forsvinna eller &tminstone haller det pa att minska nagot. "De gor ju bara sitt
jobb” ar en ganska sliten klyscha, men man kan ”gora bara sitt jobb” olika bra. Det gar att
gora sitt jobb med ett Oppet sinne och med en positiv syn pd manniskorna runtomkring oss
1 en strdvan efter att fa ett battre samhallsklimat oavsett 1 vilken yrkeskategori som man ar
verksam inom.
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Bilaga 1

Ionten{iupersoner

Asa Frykberg, Account Manager (PR-konsult), Prat PR, 2014-04-08 (telefonintervju)
Lars Sjogrell, VD och PR-konsult, Perspective Communication, 2014-04-10
Asa Brage, Tidningschef, Ostgotatidningen, 2014-04-12

Karin Larsson, PR-konsult, Valentin&Byhr, 2014-04-14

Lasse Rdde, allmanreporter, GT, 2014-04-15 (telefonintervju)

Birger (")stberg, PR-konsult, Westander, 2014-04-25

Brit Staktston, PR-konsult, JMW, 2014-04-25

Ann Dahl, redaktionschef, Hus & Hem, 2014-04-25

Jonas Jonsson, nyhetschef, Dagens Industri, 2014-04-28

Nicklas Mattson, chefredaktor, Entreprenor, 2014-04-28

Josefin Jakobsson, reporter, Svenska Dagbladet, 2014-04-28

Maria Ringborg, nyhetschef, Dagens Nyheter, 2014-05-06 (telefonintervju)
Birgitta Plyhm, PR-konsult, Plyhm Kommunikation, 2014-05-08

Jan-Olof Ekelund, PR-konsult, More PR, 2014-05-08

Karin Andréen, PR-konsult, Long Tall Sally, 2014-05-20
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Bilaga 2
INTERVJU MALL - JOURNALISTER
1. Hur lange har du arbetat som journalist?
2. Vad fick dig att valja detta yrke?
3. Vad har du for utbildning?
4. Vad ar dina vanligaste arbetsuppgifter du har som journalist?

5. Tycker du att dina arbetsuppgifter har fordndrats om man jamfor hur det
var for 5 ar sedan?

6. Pavilket satt?

7. Har det blivit littare eller svarare att utova ditt yrke?

8. Hur ofta har du kontakt med PR-konsulter?

9. Vad har du for kinnedom om PR-konsulter? dvs vad gar deras arbete ut pa?

10.Tar du nagon gang kontakt med nagon PR-konsult eller nagon PR-byra for
att fa information?

11.Hur upplever du din relation med PR-konsulter?
12.Hur ar din syn pa PR-branschen och PR-konsulter?

13.1 de fall som du har en god relation med en PR-konsult, vad tror du det beror
pa?

14.Under de aren som du varit yrkesverksam som journalist anser du att
relationen mellan journalistkaren och PR-branschen blivit bittre eller
samre?

15.Hur tror du att man skulle kunna férbittra relationen?

16.Tycker du att det ens ar onskvirt att forbattra relationen?

17.0m relationen generellt fungerade battre mellan journalister och PR-
konsulter, vad tror du att du som journalist skulle vinna pa det?

18. Vad tror du PR-konsulterna skulle vinna pa det?

19. Anser du som journalist att du kan fa virdefull information fran PR-
konsulter? Hjilp pa vigen att hitta nagot som har ett nyhetsviarde?

20. Finns det nagot ytterligare som du skulle vilja beritta eller tilligga?
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Bilaga 3
INTERVJU MALL - PR-KONSULTER
1. Hur lange har du arbetat som PR-konsult?
2. Vad fick dig att valja detta yrke?
3. Vad har du for utbildning?
4. Vad ar det vanligaste uppdraget du har som konsult?

5. Hiénder det att du/ni tackar nej till nagon kund eller nagot uppdrag? Varfor
da?

6. Tar ni nagon gang kunder pro-bono?

7. Tycker du att dina arbetsuppgifter har forandrats om man jaimfor hur det
var for 5 ar sedan?

8. Pavilket sitt?

9. Har det blivit littare eller svarare att utova ditt yrke? Har konkurrensen
bland PR-byraer eller PR-konsulter 6kat eller minskat?

10.Hur skulle du beskriva din yrkesroll? Kommunikationsspecialist eller nagot
annat?

11.Vilka medier ar vanligast att du vander dig till?

12. Hur ofta har du kontakt med journalister?

13. Tar journalister dven kontakt med dig som PR-konsult?
14. Hur upplever du din relation till journalister?

15. Upplever du nagon form av skepticism fran journalisternas hall nir du tar
kontakt?

16. I de fall som du har en god relation med en journalist, vad tror du det beror
pa?

17. Anser du att du har god kinnedom om journalisternas redaktionella arbete?
18. Under de aren som du varit yrkesverksam som PR-konsult anser du att
relationen mellan journalistkaren och PR-branschen blivit bittre eller

samre?

19. Hur tror du att man skulle kunna forbéittra relationen?
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20. Vad tycker du journalisterna har att vinna pa om relationen er emellan
forbattrades?

21. Vad har du som PR-konsult att vinna pa en béttre relation med
journalistkaren?

22. Finns det nagot mer du skulle vilja beritta eller tillagga?
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