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ABSTRACT

Titel: PR-konsulter om journalister 1 ett férandrat medielandskap: En kvalitativ studie om
PR-konsulters syn pa medierelationen

Forfattare: Philip Wilov & Henrik Nordin
Kurs, termin och ar: C-uppsats, Hostterminen 2013
Antal ord 1 uppsatsen: 20 192

Problemformulering och syfte:

Syftet med denna uppsats dr att studera hur PR-konsulter uppfattar sina arbeten och
relationer med journalister 1 kontext till de fordndringar som skett inom journalistiken.
Syftet ar sprunget ur att det skett forindringar inom journalistiken, dir journalister numer
tvingas att forhalla sig till nya férutsittningar, dir de maste producera mer material till en
ligre kostnad, vissa forskare och tidigare studier pekar pa att det lett till ett 6kat behov av
tirdigpaketerade nyheter. Anledningen till att vi valt att studera just PR-konsulter och inte
andra arbeten inom den kommunikativa sfiren dr dels att allminheten har ett betydligt
ligre fortroende f6r PR-konsulter, dn exempelvis informatérer. Det finns dven studier som
indikerar att PR-konsulter idag har en rutinmissig och regelbunden samverkan med
journalister, vilket dr en ytterligare motivering till att vi valt att studera PR-konsulerna.

Metod och material:

I denna studie har vi anvint oss av samtalsintervjuer for att fa fram vart resultat. Dels
anvindes en intervjuguide, men det uppstod dven fragor under intervjuerna som da stélldes
till intervjupersonerna. Materialet bestar av nio stycken intervjuer, fran lika manga PR-
konsulter som arbetar med medierelationer, dessa intervjuer utférdes pa sju stycken PR-
byraer beligna i Stockholm.

Huvudresultat:

Studien visar att det existerar tva olika perspektiv bland de PR-konsulter som ingitt i
studien. Oavsett vilket perspektiv PR-konsulten kan sigas forespraka visar studien att
medielogiken har en vildigt stor betydelse pa hur PR-konsulter resonerar kring
medierelationer. Det giller att paketera en nyhet sa att det blir intressant for den journalist
som kan tinkas skriva om det. Studien visar ocksa att PR-konsulternas roll i detta
medielandskap handlar om att hjilpa och underlitta for journalisterna. Det finns
indikationer att de kdnner till journalisternas nuvarande situation och de ldgger stor vikt
vid att hitta den journalist som kan tinkas vara intresserad av nyheten. Ett annat intressant
resultat denna studie visar dr att vissa PR-konsulter 1 studien uppfattar att journalisterna
andrat sina uppfattningar om PR-konsulter och har mer forstaelse for dessa.

Nyckelord: Medierelationer, media relations, medielandskap, PR, public relations,
journalister, PR-konsulter
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PR-konsulter om journalister i ett férindrat medielandskap

En studie om PR-konsulters syn pa medierelationen

1. PROBLEMFORMULERING

1.1 Introduktion

Public relations som yrkesroll kom till Sverige pa 1940-talet, vilket var férhallandevis sent
jamfort med andra linder. Det blev ett verktyg for statliga institutioner och blev direkt
kopplat till den statliga sektorns uppbyggnad. De férsta PR-ut6évarna arbetade som
pressekreterare och hade till uppgift att sprida information och propaganda till
befolkningen (Larsson, 2006: 123-124). Redan i de tidiga aren var mediepaverkan en central
del av PR-arbetet (Khodarahni, 2009: 5306).

Under 1950- och 60-talet borjade foretag, kommuner och statliga institutioner inse
betydelsen av kommunikation. Féretagen borjade anstilla personer som hade litt for att
skriva och tala och gav de arbeten som personaltidningsredaktérer och pressombudsmin.
(Eriksson, 2011: 65). Man kallade yrkesomrédet i sig f6r Public Relations och PR-begreppet
var fott. I Sverige har dock begreppet ”PR” pa senare tid enbart anvints i sirskilda
sammanhang (Eriksson, 2011: 65).

Under 1960-talet borjade de forsta PR-byrderna dyka upp i Sverige, de var i bérjan
vanligtvis enmansbolag. Tyllstrém menar att de tidiga PR-konsulterna inte var sirskilt val
ansedda bland de interna kommunikat6rerna pa foretagen, eftersom de anség att
konsulterna arbetade mer med reklam dn PR (Tyllstrom, 2013: 74).

Det dr forst pa 1980-talet som informationsenheterna pa féretagen placerades som
sjalvstindiga staber pa hégsta niva i foretagen (Eriksson, 2011: 66-67).

Enligt Larsson borjar under detta artionde internationella PR-byraer synas i Sverige
(Larsson, 20006: 124).

Under 1990-talet blev kommunikationen dnnu viktigare for foretagen, man borjade
anvinda kommunikation som ledningsinstrument (Eriksson, 2011: 67). Under detta
artionde kan man dven se en 6kning pa de som arbetade som PR-konsulter, i botjan av
1990-talet var det ungefir 200 personer som arbetade som PR-konsulter, medan det i
bérjan av 2000-talet var ungefiar 1100 som hade den titeln (Tyllstrém, 2013: 104). Mycket
har hint sedan etableringen i Sverige, de senaste 10-15 aren har branschen och
yrkesomradet vaxt betydligt (Larsson, 2011:45).

1.2 Problemformulering
PR-yrket innefattar en vildig stor variation kring arbetsuppgifter. En av de frimsta
arbetsuppgifterna f6r en PR-konsult ar arbetet med medierelationer (Tyllstrém, 2009:12).

Trots att medierelationer ér ett sa centralt begrepp inom PR-branschen, menar Larsson
att relationen mellan journalister och PR-konsulter dr daligt utforskad, samtidigt som
journalisternas andra relationer ar mer utforskade, exempelvis med politiska och
institutionella aktorer (Larsson, 2005:32). Vir uppsats kommer siledes forséka att bidra till
att fylla ett tomrum som finns i forskningen om medierelationer. I och med att det finns lite
forskning kring arbetsomradet blir det mer vetenskapligt intressant.

Tack vare férindrade medievanor hos svenskar liser vi mer tidningar 4n nagonsin.
Trots detta har journalistiken pa senare ér lidit av kraftiga nedskérningar. I en artikel 1 SvD
kan man ldsa om hur tjansterna pa redaktionerna inom den svenska dagspressen har
minskat med 6ver 370 tjdnster under 2012 och att ytterligare 100 tjdnster inom
journalistiken férvintades forsvinna ar 2013. (SvD). Att vi ldser mer tidningar 4n nagonsin
och att de journalistiska redaktionerna krymper har lett till att varje journalist maste utfora
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mer arbete, med firre resurser och pé kortare tid, 6kar enligt Tench och Yeomans ett
behov av "firdiga” nyheter (nyheter frin kéllor som exempelvis PR-konsulter). Detta
begrinsar mojligheten f6r den oberoende journalistiken och forfattarna beskriver dven ett
nytt medielandskap (Tench & Yeomans, 2009: 297). Journalisterna har utifran dess
forindringar insett att PR-konsulter kan tillgodose dem med gratis nyheter (Larsson,
2005:74).

Det dr vil uttalat att journalisternas arbetssitt har férandrats den senaste tiden. Bennett
menar att journalister maste producera nyheter som inte kriver nagra storre kostnader,
detta eftersom intikterna for nyhetsmedia har minskat med tiden. Aven Larsson styrker
tidigare pastienden och menar att senare ar har inneburit en krympning av redaktionerna
och att ett krav pa 6kad produktion for journalisterna uppkommit (Larsson, 2005:74).

Bennett beskriver journalisternas nya arbetsuppgifter som numera handlar om att sitta
samman och omforma historier fran olika sociala medier (Bennett, 2012:224). Trots att vi
inte utgar fran journalisternas perspektiv kan det finnas ett virde f6r dem att se hur PR-
konsulter ser pa relationen och hur de tinker kring sitt arbete. Denna vetskap till
journalisterna kan bidra till att de ser relationen utifran ett nytt perspektiv och didrmed
mojligtvis fa en djupare forstielse for PR-konsulternas arbete. Det dr viktigt med forstaelse
i en sidan relation eftersom relationen kan ses som en win-win-situation, trots att bada
parterna har olika mal med relationen sa far de bada ut nagot av den, PR-konsulterna vill ha
publicitet och journalisterna vill ha material att publicera, Cutlip, Center & Broom menar
att bada parterna far ut lika mycket av relationen (Cutlip, Center & Broom, 2006: 270).

1.3 Avgransning

Anledningen till att vi valt just PR-konsulter och inte informatdrer, kommunikatérer eller
andra yrken inom den kommunikativa branschen ir att vi anser att de vore mer intressant
att studera PR-konsulterna, da PR i sig dr ett vildigt kontroversiellt amne i Sverige som ofta
forknippas med manipulatorer med falskt uppsit och propaganda (Falkheimer & Heide,
2003: 21). En annan anledning till att vi valt just PR-konsulter ér for att de enligt
medborgarna har betydligt ligre fortroende 4n en informator, nagot som en svensk
undersokning visar (Larsson, 2003: 82).

Aven bland journalister kan man se att PR har lig status i Sverige, bland annat enligt en
artikel man kan man ldsa 1 Resumé. I artikeln kan man lisa om en reporter som menar att
”PR-konsulterna numer ir fler dn journalisterna och utgor ett allvarligt samhallsproblem”.
Reportern menar att PR-konsulterna lir sina kunder att inte svara rakt och érligt pa de
fragor som han har och att de kostar skattebetalarna stora summor pengar. Reporten
menar dven att PR-konsulter ofta dr inkompetenta och orsakar skada for de féretag som ar
deras kunder (Resumé).

I en artikel som Tyllstrém refererar till, menar journalisten att PR-konsulter forst kan
verka intressanta nir de kontaktar journalisten och siger att de har ndgot som kan
intressera dem. Nar de senare under veckan far ett samtal frin samma PR-konsult som
toresprakar ett nytt foretag, kommer journalisten ligga pa innan han hort ordet exklusivt.
Tyllstrém refererar till en annan journalist som skrev en artikel i Dagens Industri, dir en
journalist menade att vinligheten som finns inom PR ir odrlig och att niringslivet da hade
bevittnat framvixten av nagot som forfattaren kallar f6r "PR-niceness” (Tyllstrém, 2013:
105).

Tyllstrém menar att denna ton gentemot PR-konsulter indikerar att PR-konsulter har
fatt en regelbunden och rutinmissig samverkan med journalister (Tyllstrom, 2013: 1006).

Att det finns en sadan regelbunden och rutinmissig samverkan i kombination med att
relationen i sig dr timligen outforskad gor att denna uppsats har ett berittigande och att det
finns en tydlig anledning till att studera det vi vill med denna uppsats.
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Vi vill med denna studie studera hur arbetet med medierelationer ser ut enligt PR-
konsulter, hur de ser pa relationen med journalister och hur de upplever medielandskapet.
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2. SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR

2.1 Studiens syfte:

Syftet med denna uppsats dr att underséka hur PR-konsulter uppfattar sina arbeten och
relationer med journalister 1 kontext till de férdndringar som skett inom journalistiken.

2.2 Studiens fragestallningar:

1. Hur ser arbetet med medierelationer utifran utvalda PR-konsulternas perspektiv ut?
2. Hur ser relationen med journalister ut idag enligt de utvalda PR-konsulterna?
3. Hur upplever de utvalda PR-konsulterna medielandskapet?
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3. TEORI

3.1 Introduktion

Teorikapitlet 1 denna uppsats inleds med tidigare forskning kring medierelationen, dar
beskrivs forst och frimst sjialva medierelationen, detta i syfte att ge en
bakgrundsbeskrivning till vad relationen innebir och hur parterna ser pa den. Direfter f6ljs
en del om det férindrade medielandskapet och dess inverkan pa journalistiken, hir
beskrivs bland annat de ekonomiska férindringar som paverkat journalistiken, men dven de
nya arbetssitt som journalister maste forhalla sig till, detta dr viktigt att forsta for att kunna
forsta vilka nya forutsittningar den nuvarande relationen mellan journalister och PR-
konsulter har. Efter detta beskriver vi tidigare forskning som visar vilken inverkan
journalistikens forindringar har haft pa PR-verksamheten.

Efter denna del inleder vi den renodlade teoridelen med excellenceteorin och dess
kommunikationsmodeller, detta i syfte att visa hur olika PR-konsulter kan arbeta med
medierelationer, utifrin dessa olika kommunikationsmodeller. Denna del efterféljs av en
beskrivning av en ytterligare modell vid namn mediating the media som skiljer sig nagot
fran excellenceteorins modeller. Teoridelen avslutas med en beskrivning av medielogiken,
dir vi beskriver hur aktérer som vill synas i medierna maste anpassa sig efter mediernas
format, ndgot vi kan se att de teoretiska modellerna féresprakar.

3.2 Tidigare forskning

3.2.1 Medierelationen: PR-konsulternas och journalisternas relation

PR-konsulternas och journalisternas relation kiannetecknas av komplexitet och otydlighet.
Relationen innefattar bade samarbeten och konflikter. Journalisternas roll ar att producera
nyheter och for att géra detta behover de informationskillor. Informationskillor som ofta
representeras av PR-experter. Beroendet dr dock 6msesidigt i och med att PR-konsulternas
roll dr att fa publicitet f6r dess kund (Charron, 1989: 42).

Att paverka medierna dr centralt inom den storre delen av PR-omradet. Tyllstrom
menar att mediepaverkan innebir att férse en person, vanligtvis en journalist med
faktaunderlag. En PR-ut6vare maste siledes halla koll pa vilket medium som ir ritt f6r en
viss typ av information, Tyllstrém skriver att det 4r en kunskap som ar vildigt relevant for
en PR-konsult (Tyllstrom, 2009: 12).

Manga inom PR-branschen menar att PR handlar om just medierelationer (Grunig &
Hunt, 1984: 223).

Larsson menar att en PR-konsult maste etablera relationer med media for att nd
framgang i sitt arbete. Larsson menar dven att det grundliggande malet f6r PR-konsulten ar
att bygga personliga relationer med redaktionerna. Att underhalla denna relation dr en
stindigt pagaende process sa att journalisterna vet exakt var PR-konsulten star i forhallande
till dem samt att journalisterna kan lita pd att PR-konsulten kommer med uppgifter som ir
entydiga. Dock kan PR-konsulter inte ha journalisternas uppmirksamhet hela tiden
eftersom det enligt Larsson skulle riskera att skada relationen (Larsson, 2009: 137-138).

Supa och Zoch menar att effektiva medierelationer nas genom att PR-ut6varen forser
journalisten med den information som ar virdefull f6r journalisten. Med detta menar
forfattarna att utnyttja det nyhetsvirde som finns pa bista sitt, vara 6ppen och érlig med
journalisterna och att PR-utOvaren tar ansvar for att dess resultat 6verensstimmer med
deras klients forvintningar (Supa & Zoch, 2009: 19).
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Larsson menar att det finns flera mal med den relationsskapande verksamheten inom
PR-branschen. Férutom den uppenbara strivan efter publicitet finns det dven ett mal att
bli en erkind informationskilla pa redaktionerna, alltsa som den personen som har mest
kunskap kring ett omrade, om man nar detta menar Larsson att journalisten da kommer att
ta kontakt med PR-konsulten nir den skriver om det omrade som PR-konsulten ir kind
tor att behdrska. Flertalet PR-konsulter 1 Larssons studie havdar att dessa samtal kommer
relativt ofta, dock nimnde ingen journalist i studien nagot om detta (Larsson, 2009: 138).

I en annan studie av Larsson kan man lisa en intervju med en radiojournalist som sa att
”det verkar som att de har bittre relation med mig 4n jag med dem”, i frigan om
journalisternas syn pa relationen med PR-konsulter (Larsson, 2011: 78).

Larsson skriver i sin studie att det kommunikativa utbytet mellan journalister och PR-
utovare till stor del sker via telefonsamtal eller den alltmer vanliga metoden e-
postkorrespondensen. En intervjuperson i studien menar att den har kontakter med
medierna men att den inte har nigon personlig kontakt eller relation med nagon individuell
journalist, detta svar var enligt Larsson ett svar i stil med vad de flesta PR-konsulterna i
studien svarade (Larsson, 2009: 139).

Enligt Samsup Jo & Yungwook Kim ér dock medierelationer férknippade med
personliga relationer med journalister (Samsup & Yungwook, 2004: 299).

Samsup & Yungwook har undersokt vilka dimensioner som ér avgérande f6r PR i
Sydkorea. De har identifierat faktorer som dr avgorande for att kunna utfora effektiva
medierelationer. De betonar bland annat en vikt vid att ha personliga relationer med
journalister, de menar att det ar viktigt f6r en PR-ut6vare att etablera personliga relationer
med journalister, eftersom de utan dessa kan fa svart med nyhetsbevakningen av sina
kunder. I kriser blir dessa personliga relationer dnnu viktigare. De betonar dven att det ar
PR-utévaren som ansvarar ver medierelationen. De menar att det 4r PR-utévarens ansvar
att distribuera pressmeddelanden, gora uppfoljningar och utveckla nyheter som har
nyhetsvirden (Samsup & Yungwook , 2004: 302).

Cutlip, Center och Broom menar att i praktiken kan man se att PR-konsulter och
journalister arbetar i en 6msesidigt gynnsam och beroende relation (Cutlip, Center &
Broom, 2006: 270).

Sallot och Johnson har gjort en innehallsanalys av 413 intervjuer med 418 stycken
journalister mellan aren 1991-2000 (Sallot & Johnson, 2006: 151). Enligt denna studie
ansag majoriteten av journalisterna att relationen med PR-konsulter var positiv. I studien
kodades 45 procent av artiklarna som att journalisterna ir positiva eller mycket positiva till
PR-konsulter, kontra de artiklar som kodades som negativa eller mycket negativa som var
25 procent av artiklarna i innehallsanalysen. 28 procent av de intervjuade journalisterna
ansag att relationen var bade positiv och negativ (Sallot & Johnson, 2006: 153).

Tyllstrém skriver om att reklam har en viss férdel gentemot PR eftersom det ér relativt
svart att styra PR pa samma sitt som reklam (Tyllstrom, 2009: 16).

Tyllstrém skriver om en artikel fran DI i november 2001, dir en journalist menade att
PR-konsulter forst kan verka intressanta nir de kontaktar journalisten och siger att de har
nagot som kan intressera dem. Nir de senare under veckan far ett samtal frin samma PR-
konsult som foresprakar ett nytt foretag, kommer journalisten ligga pa innan han hort
ordet exklusivt. TyllstrOm citerar en annan journalist som skrev en artikel i DI ar 2002, dar
en journalisten menade att vanligheten som finns inom PR ér odrlig och att néringslivet da
hade bevittnat framvixten av nagot som forfattaren kallar f6r ”"PR-niceness” (Tyllstrém,
2013: 105).

Tyllstr6m menar att denna ton gentemot PR-konsulter indikerar att PR-konsulter har
fatt en regelbunden och rutinmissig samverkan med journalister (Tyllstrom, 2013: 106). En
journalist menar att PR-konsulterna nu ar mer synliga och mer stolta 6ver sitt yrke, samt att
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det finns respekt for vissa PR-konsulter (Tyllstrém, 2013: 109).

Aven inom organisationer kan man se en 6kad respekt f6r den kommunikativa
kompetensen. Eriksson skriver att det idag sitter tre av fyra informationschefer i foretagets
ledningsgrupp (Eriksson, 2011: 67). Eriksson menar att kommunikationen inte lingre
enbart dr en aspekt av verksamheten utan en del av navet. (Eriksson, 2011: 68).

3.2.2 Det nya medielandskapet - Journalistikens forandringar

Journalistikens intikter har sedan linge kommit frin annonsplatser. Bennett beskriver en
tid da en affirsmodell fanns diar man lockade publiker till nyheter for att sedan visa
annonser for dem. (Bennett, 2012: 2) Utifran annonsorernas perspektiv var detta ingen bra
modell dd de inte hade ndgon stor kontroll 6ver vad nyhetsmediet gjorde och vilka
personer de intresserade. I och med internets intag kunde annonsorer plétsligt annonsera
billigare och mot mer specifika malgrupper, bade mediernas publik och annonsérerna
bérjade glida ifran de traditionella medierna for att lisa nyheter pa internet. Plotsligt
borjade de stora intikterna sedan 1990-talet minska avsevart. Problemet som uppstod nu
var att det inte lingre fanns nagon ekonomi som betalade produktionen av nyheter
(Bennett, 2012: 3). I Amerika kan man tydligt se hur det blir allt firre journalister. Ar 2008
torlorade 15 000 amerikanska journalister sina arbeten (Usher, 2010: 912). Pavlik har
sammanfattat journalisternas forindrade medielandskap genom att visa vilka konsekvenser
det har inneburit for dem, dels vintade och avsedda konsekvenser men aven oavsiktliga
och ovintade. Bland de férvintade och avsedda konsekvenserna nimner han 6kad
effektivitet, lagre kostnader, snabbare nyhetsflode och flexibilitet. Bland de oavsiktliga och
ovintade konsekvenserna nimner han hilsoeffekter och firre jobb (Pavlik, 1996: 5).

Pa drygt 50 ar har samhillet gatt fran ett medielandskap dominerat att fysiska tidningar och
radiostationer till ett medielandskap av levande on-demand-tjanster och audiovisuella
bilder, manga med interaktiva méjligheter (Roberts & Foehr, 2003: 1).

I och med denna minskade finansiering f6r nyheterna blir manga mindre dagstidningar
desperata efter innehall. Pressmeddelanden ger ofta virdefull information till en lag
kostnad (Sallot & Johnson, 2006: 153).

I Sverige dr marknaden f6r nyhetstidningarna vildigt starka och en stor del av
befolkningen liser regelbundet nyhetstidningar. Trots detta kan man dnda se en minskad
forsiljning av tidningar, dels har tidningarna férlorat annonsorer i och med att de hellre
annonserar via tv. Marknaden for tidningar i Sverige dr dock fortfarande stark, sarskilt
bland de specialinriktade tidningarna (Weibull & Jénsson, 2008: 169). Redan 1 mitten av
1990-talet startade flera tidningar sina forsta hemsidor och i bérjan av 2000-talet, hade de
allra flesta tidningarna en egen hemsida (Weibull & Jénsson, 2008: 175).

Pa senare tid har journalister virderat PR-utévares arbete mer. I Sallot och Johnsons
innehallsanalys kan man se att mellan aren 2002-2004 (studien pagick fram till ar 2004) var
det 47 procent av de intervjuade journalisterna som ansag att PR-verksamheten gav ett
vardefullt bidrag till dem, medan 37 procent av de intervjuade journalisterna ansag att PR-
verksamheten gav ett nagorlunda virde f6r dem. Enligt Sallot och Johnson studie ansag
journalister att PR-utévare hade gynnat dem i och med att de kunde erbjuda information
som de annars inte skulle fa tag p4, sirskilt i tider med minskad ekonomi f6r journalistiken
(Sallot & Johnson, 2006: 158).

3.2.3 Det nya medielandskapet - Inverkan pa PR-konsulternas arbeten

Det rader ingen tvekan om att nya teknologier férindrar och férenklar vart sitt att
kommunicera. Eriksson skriver att tryckpressen forenklade dialogen med den enskilde, att
telefonen forenklade tvavigsdialogen och att de senaste tekniska innovationerna — internet,
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bloggar, mobiltelefoner och sa vidare férenklar gruppdiskussioner och att dessa nya medier
ger mojligheter for gruppdialog och gruppaktiviteter globalt (Eriksson, 2011: 16).
Cutlip, Center och Broom menar att nya teknologier forindrar var uppfattning om medier,
sarskilt massmedier. De menar att internet kan ses som den teknologi som ir i den yttersta
framkanten i kommunikationens revolution (Cutlip, Center & Broom, 2006: 252).

Tench och Yeomans beskriver ett nytt landskap av medierelationer. De refererar till en
studie fran ar 2008 som visar hur journalister maste utfora alltmer arbete pa kortare tid, en
trend som gett ett 6kat behov av ”firdiga” nyheter. I studien kom man fram till att
nyhetsinnehallet 1 Englands medier bestod mycket av information fran PR-verksamheter.
34 procent av etermedierna och 60 procent av tidningsartiklarna bestod av information
som delvis eller i huvudsak kom fran PR-verksamheter. 19 procent av tidningarna och 17
procent av etermedierna kom helt eller i huvudsak frain PR-material (Tench & Yeomans,
2009: 297).

Detta kan dven stirkas av andra forfattare, bland annat fran en studie av Lewis,
Williams & Franklin dér forfattarna menar en journalist att de idag producerar mer material
och forlitar sig allt mer pa PR-ut6vare (Lewis, Williams & Franklin, 2008: 39).

De kom i sin studie fram till att det finns mycket som tyder pa att en majoritet av
innehallet i dagens tidningar hirstammar helt eller i huvudsak fran PR-material. Lewis m.fl.
menar att deras studie visar att det finns ett 6kande beroende av firdigpaketerat material pa
alla nivaer i den brittiska journalistiken. De menar att det kan hivdas att detta ir en
oundviklig reaktion for att bibehélla 16nsamheten i och med att allt farre lidser tidningar. De
menar dven att [lonsamheten gar fore den journalistiska integriteten, autonomin och
kvaliteten (Lewis, Williams & Franklin, 2008: 42).

Kirk Hallahan menar att PR-utévare f61r enbart kunde anvinda sig av den traditionella
journalistiken fOr att nd ett stort antal personer till en lag kostnad. Men att PR-utévare, tack
vare manga fler alternativ blir PR-utévarna mindre beroende av den traditionella
journalistiken (Hallahan, 1994: 17).

Cutlip, Center och Broom menar att internet har férandrat medielandskapet i
kommunikationen mellan organisationen och dess intressenter. De menar att internet blir
centralt f6r PR-omradet i och med att PR-ut6varen vildigt enkelt kan na och skicka
meddelanden till specifika malgrupper, men internet tillater dven att man kan ta emot
meddelanden dygnet runt. De menar att den nya teknologin frimjar interaktiv
kommunikation, som ér essensen av att bygga och underhalla relationer som i sig ar
nyckeln till PR (Cutlip, Center & Broom, 2006: 254).

I en studie av Consequenty och WORLDOM har man undersokt hur internet har
paverkat Public Relations. Denna studie visar att det har skett en stor forindring i
utévandet av PR-yrket i bérjan av 2000-talet. Denna studie visade bland annat att 98
procent av de tillfrigade PR-konsulterna ansdg att teknologier haft en inverkan pa deras
arbeten (Cutlip, Center & Broom, 2006: 253).

3.3 Teorier

3.3.1 Excellenceteorin

Teorin vid namn “the excellence theory” dr en teori som kommer sta till grund f6r denna
uppsats. Teorin ir framtagen av James E. Grunig, Larissa A. Grunig och David M. Dozier.
Teorin hirstammar fran excellencestudien. Denna studie frambringade fyra stycken
kommunikationsmodeller. Ar 1984 borjade James Grunig skilja pa den davarande
envigskommunikationsmodellen som kunde anses som en relativt simpel modell. Han
delade upp envigskommunikationen i tva modeller (Grunig J, Grunig L. & Dozier, 20006:
46). Han kallade den ena for publicitetsmodellen som innebar att sindaren inte ligger
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nagon vikt vid den andra partens dterkoppling eller asikter. PR-utévare av denna modell
forsoker fa publicitet hos malgruppen, utévaren anvinder metoder som manipulation,
argumentation och resonemang (Grunig & Hunt, 1984:22).

Den andra modellen kallade han f6r public information model”, en svensk
oversittning skulle kunna vara ”den strategiska informationsmodellen”, PR-ut6vare av
denna modell ligger stor vikt vid att bygga upp och bibehalla ett bra anseende kring
produkten, personen eller foretaget. Utovare av denna modell gor detta genom att ge ut
relevant och meningsfull information till organisationens intressenter (Grunig & Hunt,
1984:22).

Grunig skilde dven pa tvavigskommunikationen, genom att dela upp den i tva
modeller. Den ena kommunikationsmodellen kallade han f6r den asymmetriska modellen,
med denna menade han att PR-utévaren gjorde research och lyssnade pa sina intressenter i
syfte att forsOka hitta det bista sittet for att dndra sina beteenden i syfte att gynna
organisationen. Den andra tvavigskommunikationsmodellen kallade Grunig f6r den
symmetriska modellen, PR-utévaren av denna modell ser till organisationens intressen
samtidigt som den forsoker balansera organisationens intressen till sina intressenter. Man
kan se det som att utdvare av denna modell vill f6ra en dialog med dess intressenter, en
dialog som sker pa lika villkor. Vissa forskare kritiserar den symmetriska modellen och
menar att den kanske egentligen inte beskriver PR i praktiken utan att det ir en idealiserad
och normativ modell 6ver hur PR-arbetet bor fungera (Grunig J, Grunig L. & Dozier, 20006:
406).

Grunig m.fl. drog slutsatsen att alla dessa fyra modeller 4r normativa och positiva men
att den tvavigssymmetriska modellen bor ses som ett normativt ideal f6r PR-utdvningen
(Grunig J, Grunig L & Douzier, 2006: 47).

Excellenceteorin frambringade att de bista avdelningarna i organisationen formade sina
kommunikationsprogram utifrin den tvavigssymmetriska modellen. Utévare av denna
modell férsoker balansera foretagets och dess intressenters intressen. Hur utévningen sker
baseras pa research och utévaren av modellen 16ser konflikter via en dialog med
organisationens olika intressenter.

I boken Managing Public Relations fran dr 1984 har férfattarna James E. Grunig och
Todd Hunt applicerat modellerna nir det kommer till arbetet med medierelationer, det dr
forst har modellerna kan komma till en anvindning f6r var studie. De menar att de som
anvinder sig av den tvaviagssymmetriska och den tvavagsasymmetriska modellen utfor sin
uppgift mer systematiskt samt gor farre misstag som kan resultera i ett 6kat avstand till
journalisterna (Grunig & Hunt, 1984: 227).

Forfattarna gor dock en del skillnader med arbetet kring medierelationer om utévaren
arbetar efter den tvavigsasymmetriska eller den tvavigssymmetriska modellen. Forfattarna
menar att utdvare av den tvavagsassymmetriska modellen sitter mal 6ver den information
de vill att medierna ska sprida. I kontrast till publicister forstar de nyhetsvirden och packar
den information som journalisterna vill ha. Fér utdvarna som arbetar efter den
tvavagsasymmetriska modellen kan konflikter uppsta. Enligt Grunig & Hunt beror detta pa
att den som arbetar med medierelationer efter denna modell vanligtvis f6rséker kontrollera
nyhetsbevakningen av organisationen, medan journalisterna vill ha tillgang till information
som beror organisationen, nagot som utévare av denna modell férséker begransa. Utévare
av den tvavigssymmetriska modellen fokuserar mindre pa att kontrollera
informationsinnehallet runt organisationen. Utovare av denna modell har som mal att
Oppna upp organisationen f6r media och hjilpa journalisterna i dess mediabevakning.
Detta i tron om att en sadan 6ppenhet och hjilp kommer att resultera i en mer exakt och
en mindre vinklad mediebevakning (Grunig & Hunt, 1984: 227).
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Tench och Yeomans sammanfattade Grunigs envigs- och tvaviagsmodeller nar det
kommer till arbetet med medierelationer. De menar att en utévare som arbetar efter en
envigskommunikationsmodell har kortsiktiga mal, ser kommunikation som en sindare-
mottagare-process och ser medierna enbart som en kanal. De som utévar medierelationer
efter tvavigsmodell har mellan till langsiktiga mal, de ser kommunikationen som en dialog

mellan tvé jamlika parter, de ser medierna som en kanal men ocksa en intressent. (Tench &
Yeomans, 2009: 300) .

3.3.2 Mediating the media model

Modellen vid namn ”"Mediating the media model” dr en sa kallad explorativ modell. Detta
innebdr att modellen ér framtagen for att konsolidera de olika studier som finns om
relationen mellan journalister — PR-utévare. Detta i syfte att ge en samlad bild av vad
medierelationer innebér (Pang, 2009: 200). Pang utvecklade denna modell i och med det
forindrade medielandskapet dir det bade finns de traditionella medieplattformarna men
aven de nya plattformarna pa internet (Pang, 2009: 192). Detta ser vi som nagot positivt da
vi i var studie lagger stor vikt vid det nya medielandskapet och vill visa hur PR-konsulterna
arbetar med medierelationer i detta nya medielandskap.

Modellen innefattar bade interna och externa faktorer som influerar pa
medierelationen. Bland de interna faktorerna finner man journalisternas tankesitt och
rutiner, samt nyhetsredaktionernas rutiner. Bland de externa influenserna finner man extra
mediekrafter och medieideologin (Pang, 2009: 193).

Modellen ir baserad pa tre premisser, for det forsta maste PR-utévaren inse behovet
och engagera sig i att utveckla nagot som Lerbinger kallar f6r proaktiva medierelationer.
Lerbringer menar att malet med att arbeta proaktivt med medierelationer 4r att fa maximal
kontroll 6ver medierna sa att organisationens mal enklare kan nas. Att vilja kontrollera
medierna kan ses som en koppling Grunig och Hunts asymmetriska tvavagsmodell, Grunig
och Hunt féresprakar som tidigare nimnt en symmetrisk tvavigsmodell som innebir att
PR-ut6varen vill 6ppna upp organisationen for journalisterna. Det innebar att det finns en
kontrovers Gver hur medierelationer ska bedrivas.

Den andra premissen ér att det 4r PR-utGvarens ansvar att frimja en god relation med
journalister. Den tredje premissen i modellen ir att PR-utévaren maste forsta journalisten
arbete och milj6 for att kunna virna om den hir relationen.

Modellen i sig bestar av fem lager dir journalisten (som man vill nd) befinner sig 1 centrum.
Men innan PR-utévaren tar sig fram till journalisten maste den ta sig igenom fyra stycken
lager. I det yttersta lagret finner man medieideologin, i det nista lagret finner man extra
mediekrafter, i det nista lagret finner man nyhetsredaktionernas rutiner och i lagret innan
man ndtt journalisten finner journalisternas rutiner (Pang, 2009: 200).

3.3.3 Medielogiken
Grunig & Hunt beskrev tidigare att PR-utGvare som anvinder sig av tvavigsassymmetriska
modellen i arbetet med medierelationer forstar nyhetsvirden och férpackar informationen
sd att journalisterna vill ha den. En extern influens som paverkar arbetet med
medierelationer enligt mediating the media-modellen var journalisternas tankesitt och
rutiner, samt nyhetsredaktionernas rutiner. Detta kan kopplas till att PR-utévaren ska
forsta medielogiken oavsett vilken modell den kan tinkas associeras till.

Teorin om medielogiken dr framtagen av David L. Altheide & Robert P. Snow, redan
ar 1979 myntade de begreppet i sin bok vid namn Media Logic. Trots att medielogiken ar i
singular och inte plural anvinde upphovsminnen flertalet element som paverkar hur
medierna ser pa en eventuell nyhet, de nimnde hur materialet ar organiserat, vad man
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ligger fokus pa och om det finns ndgon betoning pa sirskilda egenskaper och grammatiken
1 mediekommunikationen. Dessa element utgér medielogiken (Lundby, 2009: 103).

Jesper Strombick beskriver en problematik kring denna teori, han menar att det inte ar
nagon, inte ens upphovsmakarna som beskrivit vad medielogiken egentligen ir, utan enbart
vad den bestir av. Detta dr enligt honom en anledning till att det inte gjorts nagon studie
som bevisat att teorin faktiskt existerar. Stromback menar att det saknas en beskrivning av
vad medielogiken faktiskt dr (Strombick, 1998: 17-18).

Stromback gor dock ett forsok i samma artikel att definiera vad medielogiken ar, han
baserar sin definition forst och fraimst pa vad upphovsmannen skrivit, direfter har han
tittat pa vad ordbocker anser ar definitionen av ordet logik, dock menar han att det inte gar
att anvanda sig av 1 och med att deras definition fokuserar f6r mycket pa tinkande, dn
handlande. Den definition av medielogiken Strémback kom fram till var att “medielogiken
handlar om vilket medieinnehall som foljer av ett mediums format; dess organisation;
interna arbetsvillkor och normer; samt dess behov av uppmirksamhet” (Strombick, 1998:
20).

Denna tidiga definition av medielogiken verkar halla 4n idag i och med att Strémback 1
en betydligt senare text beskriver medielogiken och menar aterigen att nyhetens varde
bestims genom vilket medieinnehall som passar ett mediums format, dess organisation,
vilka interna arbetsvillkor och normer som finns samt i vilken grad av behov av
uppmarksamhet nyheten har. Strémback beskriver nagot han kallar f6r en dubbel
omformning av verkligheten. Han menar att politiker och sociala aktorer idag forst
anpassar sig efter medielogiken for att kunna hamna i ett medium, sedan omformar
medierna ytterligare nyheten efter medielogiken (Strémbick, 2009: 171).

I en artikel av Strémbick beskriver han medielogiken sammanfattat som att det finns en
viss logik f6r medierna som styr dess innehéll (Strémbick, 1998: 2).

Upphovsmakarna bakom teorin menade att journalistiken inte lingre handlar om att
rapportera det som dr viktigt och relevant, utan att journalistiken snarare handlar om att
hitta nyheter som passar medieformatet och produktionsvillkoren pa redaktionen
(Strémbick, 2009: 171-172).

Strémbiack menar att nir en aktor vill paverka medierna i nagon riktning férhaller de
sig till mediets nyhetsvirderingar och logik. Strémback menar dven att det dr medierna
sjalva det avgorande inflytandet 6ver det journalistiska innehallet (Strombick, 2009: 247).
En slutsats som Strombick far fram i sin studie dr att medielogiken har en stor betydelse
for samhallslivet (Stromback, 1998: 22).

Trots att medielogiken egentligen inte handlar om nyhetsurval eller nyhetsvirdering har
teorin, enligt Stromback manga berdringspunkter med andra teorier om hur nyheter
virderas och viljs ut (Strémback, 2009: 172).

Vi har dock valt att utesluta dessa teorier i och med att var uppsats da skulle riskera att
tappa fokus fran PR-konsulternas perspektiv till journalisternas. Vi har dven valt att utesluta
de tekniker som utvecklats i syfte att finga mediernas uppmarksamhet, tekniker som
tillspetsning, férenkling och polarisering dr ndgra av dessa tekniker som Strémbick
hanvisar till (Strémback, 1997: 15).

Anledningen till detta ér att syftet med var studie inte ar att f6rsoka ta reda pd hur
medierelationer bedrivs mest effektivt och vilka tinkbara tekniker som kan vara limpliga

da.
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4. METOD

Syftet med denna uppsats dr att underséka hur PR-konsulter uppfattar sina arbeten och
relationer med journalister 1 kontext till de forindringar som skett inom journalistiken. For
att undersoka detta har vi kommit fram till att en kvalitativ metod limpar sig bist, i och
med att var studie kommer att resultera i verbala formuleringar (Backman, 2011: 33).

Vi ansag att de var ett logiskt val att anvinda oss av en kvalitativ metod for var studie
eftersom vi ville forsoka ga pa djupet vad varje intervjuperson ansig och hade for
erfarenheter kring var studies fragestillningar.

Utifran detta sag vi att samtalsintervjuer 1 ett semistrukturerat format limpade sig bast
for att fa fram den kvalitativa datan som vi ville, eftersom vi ska fa reda pa enskilda PR-
konsulters tankar och asikter om relationen mellan dem och journalister (Ekstrom &
Larsson 2010: 54).

Vi dr inte intresserade av att fa ta reda pa hur alla PR-konsulter i Sverige resonerar kring
medierelationen. Och da ir ocksa den semistrukturerade intervjumetoden den vi anser
limpar sig bist till eftersom vi kommer att fa fram kvalitativa data och respondenternas
egna uppfattningar och synsitt (Byman 2002: 413).

Fordelen med detta semistrukturerade format ar dven att det gor det mojligt for oss
som intervjuare att stilla de fragor vi ville ha svar pa men dven att vara flexibla i
uppfoljnings- och sonderingsfrigor. Denna struktur gor det mojligt for intervjupersonen
att utveckla sina svar samt att tala mer fritt utifran fragorna (Denscombe 2007: 176).

Esaiasson, m.fl. menar att denna metod ger intervjupersonen mojlighet att kunna flika
in med egna erfarenheter och asikter, om en annan metod hade anvints hade det funnits en
risk att begrinsa den information de kunde bidra med (Esaiasson, m.fl. 2007: 228).

Esaiasson m.fl. menar dven att det inte finns ndgon anledning till att stilla samma
fragor till alla intervjupersoner huvudsaken ér att huvudfragorna besvaras (Esaiasson, m.fl.
2007: 228). Och detta ser vi som nagot positivt, dels for att nya friagor som kan dyka upp
efter ett antal intervjuer, men dven pa grund av att vara intervjupersoner har olika titlar,
arbetsuppgifter och arbetslivserfarenhet inom PR-branschen.

4.1 Urval

Redan 1 borjan av planeringsstadiet av denna studie ville vi utga fran PR-konsulternas
perspektiv och inte att fokusera pa journalister, detta eftersom vi fann att det redan fanns
vil etablerade utgangspunkter som pekar pa hur journalister férhaller sig till de
forandringar som skett inom deras yrkeskar. Visserligen kan det vara intressant att anvinda
denna studies resultat 1 en studie om hur journalisterna ser pa relationen men det ar inte det
vi vill undersoka.

Urvalet av intervjupersonerna skedde genom ett sa kallat strategiskt urval bland de
parter som skulle kunna bidra med relativ data bide med ett avseende pa bredd och djup i
det problem som underscks (Malterud 1998: 55-60).

Utifran detta urval gjorde vi en avgrinsning dar vi enbart tillfragade de PR-byrder som
aktivt arbetar med medierelationer, eftersom att dessa byraer dr den grupp av personer som
har god insikt i dmnet och kan forse oss med data som kan svara pa vara fragestillningar.
Det finns en rad omriden som PR-konsulter arbetar med, for att fa kinnedom om vilka
PR-byrier som arbetade med just medierelationer valde vi forst att kontakta Sveriges
kommunikatérer, dock utan resultat. Vi fann dock en medlemslista 6ver PR-byrder som var
anslutna till PRECIS (Foreningen Public Relations Konsultforetag Sverige). Denna lista
filtrerade vi genom att s6ka pa vilka byrder som angett ”media relations” och “online media
relations” som funktioner. Vi sdg dven att en majoritet av dessa PR-byraer var beldgna 1
Stockholm, da valde vi att begrinsa oss till Stockholmsregionen, vilket kan ses som en
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ytterligare avgrinsning. Efter denna filtrering och avgransning aterstod 18 stycken PR-
byraer som enligt medlemslistan arbetade med medierelationer och liag i Stockholm.

Efter vi fatt kinnedom om detta samlade vi ihop relevant information fran PR-
byraernas hemsidor, detta i och med att vi ville forsikra oss ytterligare om att de uppfyllde
kraven av att arbeta med medierelationer, vi f6rsokte dven finna méjliga kontaktuppgifter..
Kontakten med byrderna skedde forsta via telefon, dir vi presenterade oss med namn,
vilken utbildning vi gick samt en kort beskrivning av var uppsats syfte och vad de kunde
forvinta sig av var undersokning. I flera fall ville kontaktpersonerna om de var intresserade
att vi skulle folja upp telefonsamtalet med att skicka ytterligare information via e-post. I
och med detta utformades ett e-postmeddelande (Se Bilaga 1) med djupare information
kring var uppsats och undersokning, potentiella intervjudatum samt vilken typ fragor som
skulle dyka upp under intervjun. Efter detta skedde e-postkontakt med de potentiella
intervjupersonerna angaende antal personer och tider. Efter att vi kontaktade dessa och fatt
svar hade vi nio stycken intervjupersoner fran foéljande sju PR-byraer: Comma, Diplomat
Communication, Edelman, Greyling, Informedia Communications, Jung Relations och
JMW Kommunikation.

4.2 Reliabilitet och validitet

Bjereld m.fl. ssmmanfattar validitet som i vilken utstrackning vi verkligen undersoker det
vi avser att underscka” (Bjereld, Demker & Hinnfors, 2013: 112).

Esiason m.fl. skiljer tva typer av validitet. Dels begreppsvaliditeten som kan beskrivas som
en Overensstimmelse mellan en studies fragor och problem och sjilva undersékningen som
studien innehéller (Esaiasson, m.fl. 2011: 57). Vi har i denna uppsats f6rsokt forsikra en
god begreppsvaliditet genom att forst forsiakra oss en kunskap om att de tillfrigade PR-
byraerna arbetade med just medierelationer, men dven vid kontakt med dessa PR-byraer be
om en intervju med en person som arbetade med just medierelationer.

Resultatsvaliditeten definierar forfattarna som att forskaren miter det den pastar att
den miter. Esiason m.fl. menar att detta kan goras fOrst nir det empiriska materialet ar
insamlat (Esaiasson, m.fl. 2011: 57). Nir vi samlat in och transkriberat vart material
kontrollerade vi att dessa intervjuer kunde svara pa studiens fragestillningar och syfte. Vi
fick korrigera dessa nagot efter att vi samlat in vart empiriska material, i syfte att forbattra
en stark resultatsvaliditet.

Reliabilitet innebir att en franvaro av systematiska och slumpmissiga fel en annan
person ska kunna utféra undersékningen och fa samma resultat (Esiason, 2007: 70).

Vi forsoker stirka reliabiliteten genom att bifoga den intervjuguide som anvindes vid
intervjuerna (Se Bilaga 2) och att i detta kapitel sa utforligt som mojligt beskriva hur urvalet
och tillvigagingssittet av undersokningen gatt till.

En studie med god intersubjektivitet innebdr att resultatet blir detsamma nar olika
forskare upprepar undersdkningen. Bjereld m.fl. menar att det dr betydligt enklare att
uppna god intersubjektivitet 1 kvantitativa studier 4n kvalitativa (Bjereld, Demker &
Hinnfors, 2013: 115).

Eftersom denna kvalitativa studie inte innehaller nagra kvantitativa data, utan innehéller
tankar och personliga berittelser paverkas reliabiliteten och dirmed intersubjektiviteten av
studien. Det paverkas genom hur intervjupersonernas uppfattningar kring fragorna var vid
det tillfille intervjun dgde rum. Detta sinker reliabiliteten avsevirt eftersom minniskor
andrar sina uppfattningar med tiden. Vi har dock sparat alla transkriberingar sa att de finns
att tillhandahalla om ndgon skulle vilja studera hur intervjupersonernas uppfattningar var
vid det tillfille da vi intervjuade dem.
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Esiason m.fl. menar att problem med reliabiliteten oftast beror pa slump- eller slarvfel
av forskaren under insamlingen och tolkningen av det empiriska materialet (Esaiasson,
m.fl. 2011: 63). Vi har férsokt att undvika detta genom att spela in intervjuerna och inte
anteckna dem for hand, vi anser att det skulle uppkomma en stressig situation under
intervjuerna om vi hade varit tvungna att anteckna vad som sades, nagot som skulle kunna
resultera 1 att vi missuppfattade intervjupersonernas resonemang i och med att vi varit f6r
upptagna med att anteckna. Nir vi var klara med transkriberingarna lyssnade vi igenom alla
intervjuer samtidigt som vi f6ljde med i transkriberingarna for att forsikra oss om att det vi
transkriberat var detsamma som sades 1 intervjun.

Enligt Ekstrom & Larsson har all vetenskap generaliserade ansprak. 17(Ekstrom &
Larsson, 2010: 17). Vi har undersokt asikter hos nio utvalda personer, vi ser det som en
omoijlighet att generalisera dessa svar och peka pa att en stérre population har samma
uppfattning.

4.3 Utformning av matinstrument

Nir urvalet var klart skapades en intervjuguide (Se Bilaga 2) med fyra teman, dir tre
fokuserade pa att besvara studiens fragestillningar och dir ett tema handlade om
intervjupersonen i fraga, i syfte att kunna presentera dessa i resultatets inledning. I resultat-
och analyskapitlet anvinde vi rubriker som hade kopplingar till fragestillningarna och
dirmed dessa teman. Att utforma en studie genom detta sitt kallas for tematisering
(Ekstrom & Larsson, 2010: 59).

Som férsta tema 1 intervjuguiden hade introduktion och beskrev intervjupersonen och
dess nuvarande arbete och arbetsuppgifter. Detta till syfte att kunna presentera vara
intervjupersoner pa ett systematiskt vis med élder, erfarenhet inom PR och
kommunikationsbranschen, utbildning samt om personen hade en journalistisk bakgrund
som kunde aterspeglas nir intervjupersonen resonerar kring var underséknings fragor.

Det andra temat vid namn ”Arbetet med medierelationer” hade som syfte att besvara
var studies fOrsta fragestillning dir fokus pa fragorna ligger pa att ta reda pa hur PR-
konsulterna resonerar kring arbetet med medierelationer och deras samverkan journalister.
Vi ville hir lata intervjupersonerna beritta om och beskriva nir arbetet med
medierelationer fungerar bra, se om intervjupersonerna hade nagot sitt de helst kontaktade
journalisterna pd, samt vad de har f6r mal med medierelationen. Aven var studies tredje
fragestillning, alltsa hur PR-konsulterna upplevde medielandskapet kan associeras till detta
tema i och med att vi hir dven ville lita intervjupersonerna berdtta om de hade kinnedom
om att journalisten var intresserad av det material som de tillhandaholl samt hur de fick
denna kinnedom. Detta i syfte att se om intervjupersonerna hade forstielse om att
journalisterna idag dr fa och arbetar i pressade situationer och dirmed hade som avsikt att
underlitta journalisternas arbeten och genom att kontakta dem med information som var
relevanta for just dem.

Det nistfoljande temat 1 intervjuguiden dépte vi till “Relationen med journalisterna”.
Dir syftet lag pa att besvara vir studies andra fragestillning: Hur ser relationen med
journalister ut idag enligt PR-konsulter? I detta tema stilldes fragor om hur PR-konsulterna
sag pa relationen med journalisterna, om den ar viktig och varfor, vad virdet av en god
relation var och om en god relation ses som ett krav, vem som vanligtvis kontaktar vem 1
denna relation. Vi anser att vi dven hir fick beldgg f6r hur PR-konsulterna upplevde
medielandskapet, exempelvis att intervjupersonen berittade om hur journalister idag
kontaktar dem och har ett behov av nyheter men dven lita PR-konsulterna resonera kring
relationen utifran ett beroendescenario.

Det fjirde avslutande temat stilldes enbart till personer som arbetat inom PR-
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branschen en lingre tid, detta eftersom vi anser att en person som endast har arbetat i ett ar
eller nagra manader som PR-konsult oméjligt kan svara pa om de upplevt en forindring.
Temat dopte vi till ”Upplevda fordndringar i arbetet med journalister”, syftet med detta
tema 4r att ta reda pa hur de PR-konsulter som arbetat i branschen en lingre tid upplever
att det skett en férandring och hur de resonerar kring denna eventuella férindring och hur
det paverkat deras arbeten. Detta i syfte att ge ytterligare beligg for studiens tredje
fragestillning. Dock vill vi podngtera att detta tema inte dr barande for fragestillningen i
stort eftersom dessa fragor enbart kunde stillas till sex av nio intervjupersoner.

Esaiasson menar att man ska tinka pa att man ska knyta an till studiens
problemstillning samt att man ser till att skapa en dynamisk situation dar samtalet ar
levande i fragorna (Esaiasson m.fl. 2007: 264). Vi anser att vi har lyckats med dessa kriterier
da vi har foljdfragor pa vara huvudfragor for att ge mer djup 1 intervjun samt att vi dven
hade en méjlighet 1 och med det semistrukturerade formatet att stilla féljdfrigor som
kunde framkomma under intervjuerna. Vi var dven varit noga med att anvinda minimalt
med akademiska begrepp samt att anvinda ett si forenklat sprak som moijligt, precis som
Esaiasson m.fl. skriver ville vi inte behova férklara och beskriva varje fraga for
intervjupersonerna (Esaiasson, m.fl. 2007: 264).

4.4 Genomforande

Under intervjuerna anvinde vi var intervjuguide som en mall och st6d for intervjuerna. Det
férekom att intervjupersonerna svarade pa en fraga som vi egentligen skulle fragat senare, i
dessa fall flyttade vi fokus och stillde eventuella f6ljdfragor kring den fraga
intervjupersonen indirekt svarat pa.

Intervjuerna pagick enskilt utan avbrott mellan 30 till 45 minuter pa intervjupersonens
arbetsplats. Anledningen till att vi valt att gora enskilda intervjuer beror pa att vi inte ville
riskera att intervjupersonerna borjade halla med och stétta varandra under intervjun, detta
skulle enligt oss kunna paverka att intervjupersonen reflekterade sina egna tankar och
asikter.

Intervjuerna spelades in fo6r att kunna transkriberas efter intervjutillfillet. I
transkriberingarna har vi uteslutit att skriva pausers lingd, harklingar och skratt, detta
eftersom att vi inte ansag det skulle vara till nytta for vart resultat. Ekstrém och Larsson
menar att det dr vad som ska studeras som avgér om man maste géra en sa utforlig
transkription (Ekstrém & Larsson, 2010: 69).

Nir alla intervjuer var transkriberade, analyserades den data vi fatt fram. Analysarbetet
startade med att gruppera de olika transkriberingarna vi hade utifrin vem som hade sagt
vad. Forst filtrerades svaren sa vi enbart hade svar som kunde svara pa vara fragestillningar
med tydliga citat och exempel, direfter 6vergick analysen till att gruppera och hitta ménster
mellan intervjupersonerna de olika intervjupersonernas svar. Vid redovisningen av
resultatet handlade det om att viva samman redovisning och citat pa ett smidigt satt sa de
stddde varandra och drev analysen framat. Vi var noga och kontrollerade vilka citat som
valdes ut eftersom de enligt regel ska belysa och exemplifiera de fragestillningar vi har
(Ekstréom & Larsson, 2011: 72).

4.5 Metodproblem

De metodproblem som har uppstitt och sett under arbetet med denna studie ar férst och
frimst att en majoritet av de tillfraigade PR-byrderna valde att tacka nej till att delta in en
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intervju for var studie. Anledningar till att de tillfrigade valde att tackade nej till
intervjuerna var att de redan hade ett antal studentsamarbeten pagiende under denna
period. Samt att de inte kdnde att de hade tid att kunna delta pa en intervju. Detta problem
l6ste vi genom att vara sa flexibla som mojligt och dven erbjuda tider efter kontorstid som
tva intervjupersoner var intresserade av. Och att dven tillfriga om vissa byrier hade tva
eller fler konsulter vi kunde intervjua pa samma byra. For det dr det personliga arbetssittet
och synen som ir intressant i var studie och inte byrdns synsitt. Men i och med att vi
gjorde ett sa specifikt urval pa bade yrke, arbetsuppgifter samt region si var det naturligt att
sluturvalet skulle vara en relativt liten grupp av personer. Men vi ansag att dessa
intervjupersoner skulle ha bittre kunskap 1 de fragor vi ville friga 4n den bredare
kommunikationsyrkesmassan.

Ett annat problem som uppstod var risken av den sa kallade intervjuareffekten. Denna
effekt innebir enligt Esiason m.fl. att intervjun kan paverkas av oonskade effekter som
uppkommer i samspelet mellan intervjuaren och intervjupersonen (Esaiasson, m.fl. 2011:
235). Risken till detta 6kade dels genom att vi var oerfarna intervjuare men aven eftersom
vi valt att gora semistrukturerade intervjuer, dar intervjupersonen skulle kunna boérja prata
om nagot som for oss uppfattas som intressant men inte fyller ndgon funktion i relation till
uppsatsens syfte, pa sa sitt skulle intervjupersonerna omedvetet kunna styra intervjun fran
uppsatsens syfte. Men eftersom en strukturerad intervju inte skulle limpa sig f6r en
kvalitativ metod och en ostrukturerad intervju skulle kunna 6ka intervjueffekten for oss
som dr oerfarna intervjuare ansag vi att den semistrukturerade intervjun var det bésta
alternativet, da vi hade stédet i form av intervjuguiden, samtidigt som vi hade en mojlighet
att stilla specifika fragor till vissa intervjupersoner. Vi har f6rsokt minska intervjuareffekten
genom att behandla alla intervjupersoner lika samt ge dem lika mycket
bakgrundsinformation innan intervjun.

En annan aspekt som kan medfora intervjuareffekt dr forekomsten av en
inspelningsapparat under intervjun. Ekstrom och Larsson tar upp att det kan uppsta ett
“observers paradox” det vill siga problem med att observera hur intervjupersonerna ar nar
de inte dr observerade och att inspelningsapparatens nérvaro kan paverka sprak och
beteende (Ekstrom & Larsson, 2010: 199). Detta férsokte vi undvika genom att inte ligga
sd stor vikt vid att intervjuerna spelades in, vi fragade helt enkelt om intervjupersonerna
tilldt att vi spelade in intervjun och lade sedan ingen vikt vid detta utan fokuserade pa att
kunna fora en sa naturlig konversation som mojligt.
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6. RESULTAT OCH ANALYS

6.1 Introduktion

I denna del kommer vi att redovisa det resultat som har framkommit frin de nio intervjuer
som vi utfort i denna studie.

Nedan féljer en introduktion av de intervjupersoner som ingitt i var studie. Vi anser att
grundliggande kunskap om intervjupersonerna ar viktig for lisaren i och med att deras
alder, arbetslivserfarenhet och bakgrund kan paverka hur mycket kunskap de har inom
amnet och saledes deras svar. Vi har valt att utesluta att skriva namn och kén pa
intervjupersonerna, fraimst eftersom vissa intervjupersoner haft en vilja att vara anonyma,
men dven eftersom vi inte anser att det ar nagon vetskap som kan komma att paverka
resultatet. Resultat- och analysdelen dr uppdelad med underrubriker dir stor fokus forst
ligger pa uppsatsens fragestillningar, detta i syfte att forsoka tydliggora for lisaren att se
vad svaren pa uppsatsens fragestallningar dr. Under dessa underrubriker finns ytterligare
underrubriker som ligger fokus pa de punkter vi anser varit mest intressanta.

6.1.1 Introduktion av intervjupersoner

Intervjuperson 1 dr 28 ar och arbetar som seniorkonsult pa PR-byrin Greyling. De
huvudsakliga arbetsuppgifterna bestar av en blandning av strategi och praktisk
genomforande av strategin. Intervjupersonen har tidigare en utbildning inom
statsvetenskap och har arbetat med PR i néstan sex ar.

Intervjuperson 2 dr 63 édr och har arbetat med PR 1 minst 30 ar. For tillfallet arbetar
intervjupersonen pa PR-byran Diplomat, dir intervjupersonen har titeln seniorkonsult.
Huvudsakliga arbetsuppgifter bestir av radgivning, medietrining och analys.
Intervjupersonen gick en av de forsta PR-utbildningarna pa Berghs.

Intervjuperson 3 dr 26 ar och har arbetat med PR i ett halvar och kommunikation ett
ar. For tillfallet arbetar intervjupersonen som juniorkonsult pa PR-byrin Edelman dir de
huvudsakliga arbetsuppgifterna bestar av allt ifran idéarbete f6r en pitch, research och
presskontakter. Intervjupersonen har tidigare studerat pa informations- och PR-
programmet pa Mittuniversitetet i Sundsvall, list nagra fristaiende kurser, samt studerat ett
halvar 1 San Diego, USA.

Intervjuperson 4 dr 25 ar och har arbetat med PR i ungefir fem manader.
Intervjupersonens nuvarande titel dr assistant account executive pa PR-byran Edelman dar
arbetsuppgifterna 1 huvudsak bestar av att ta fram idéer, pitcha in f6r kunden samt ringa till
journalister och silja in olika idéer. Intervjupersonen har tidigare en utbildning inom
medie- och kommunikationsvetenskap med inriktning pa PR och marknadskommunikation
vid hogskolan i Jonk6ping.

Intervjuperson 5 dr 36 ar och arbetar som senior radgivare pa PR-byrin Jung Relations
dir huvudsakliga uppgifter bestir av ar att radge kunder, det mesta handlar enligt
intervjupersonen om det proaktiva PR-arbetet. Intervjupersonen har arbetat med ren PR i
sju dr, innan har intervjupersonen en bakgrund med kommunikation inom
skivbolagsbranschen. Intervjupersonen har en utbildning inom civilekonom med inriktning
pa marknadsféring, och dven en magisterexamen i féretagsekonomi.

Intervjuperson 6 dr 49 ar och har arbetat med PR 1 14 ar. For tillfallet arbetar
intervjupersonen som seniorkonsult pa PR-byran Comma dir de huvudsakliga
arbetsuppgifterna bestir av krishantering och medierelationer. Denna intervjuperson ér en
av tva 1 var studie, som har en bakgrund som journalist.

Intervjuperson 7 dr 36 dr och har arbetat med PR i 13 ar. Intervjupersonens nuvarande
titel ir kommunikationskonsult/ projektledare pd PR-byrin JMW.
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Intervjuperson 8 dr 56 ar och har arbetat med PR 113 ar och arbetar vid tillfillet som
senior advisor pa PR-byrian Informedia. Personen saknar en universitetsutbildning inom
kommunikation men har list nagra kvillskurser.

Intervjuperson 9 ir 54 dr och arbetar pa JMW som PR- eller kommunikationskonsult.
Intervjupersonens huvudsakliga arbetsuppgifter bestar av proaktiv PR, kriskommunikation,
undersoknings-PR och person-PR. Detta ir den andra personen i var studie som har en
bakgrund som journalist.

6.2 Hur arbetet med medierelationer dr utifran de intervjuade PR-konsulterna
Svaren kring hur arbetet med medierelationer sig ut var relativt likartad bland alla
intervjupersoner. En majoritet av alla intervjupersoner kontaktar journalisten forst och
frimst via telefon, intervjuperson 8 menade dock att kontakten skedde frimst via e-post.
Resten av de tillfraigade menar som tidigare nimnt att de forst kontaktade journalisten via
telefon och att de sedan, om journalisten nu skulle vara intresserad, e-postar ver ytterligare
material. Detta kan kopplas till Larsson som menade att en stor del av det kommunikativa
utbytet mellan journalister och PR-ut6vare till stor del sker via telefonsamtal, men dven
alltmer via e-post (Larsson, 2009: 139).

Intervjuperson 1 sa att den frimst ringer men att e-post kan férekomma, om det r6r
sig om en journalist intervjupersonen har en relation med. Intervjuperson 3 menade att det
varierade lite mellan e-post och telefonsamtal, intervjupersonen menade att man kan se
monster kring hur vissa journalister vill bli kontaktade, som intervjuperson 5 gick in pa:

Efter en tid lir man kidnna vissa journalister, det dr vissa som jag vet som helst vill ha sms. Eller
vissa kinner man si man har de i en chatt eller nigot som man bara kan vildigt atligt fraga: vi har
det hir nu, 4r ni intresserade?

Deras mal med medierelationer dr sammanfattningsvis publicitet eller att journalisterna ska
bli intresserade av vad de har att komma med. Intervjuperson 3 svar gav ett relativt
sammanfattande svar:

Mialet dr vil att skapa ett intresse och att fa ut produkten pa bista sitt i ritt medier som kunden vill
synas 1 ocksa.

6.2.1 Nar arbetet med medierelationer fungerat bra

Nir vi bad vara intervjupersoner att berdtta om nir arbetet med medierelationer fungerat
valdigt bra, fick vi, som vintat helt olika svar. Intervjuperson 5 berittade om en lansering
av en fotboll, fotbollen som ska anvindas i VM. Intervjupersonen berittade att Sverige inte
kommit med i fotbolls-VM och att man da varit tvungen att hitta en annan vinkel for att
gora lanseringen intressant. Det man da gjorde var att man under denna lansering bjéd in
utvalda journalister och dven fotbollsspelare, tanken var att dessa tillsammans skulle testa
bollen. Intervjupersonen menade att medierelationen da blir vildigt drlig och PR-
konsulterna visar journalisterna vad de har och férséker ta reda pa vad de vill ha, for att
kunna méta varandra. Detta arbete kan kopplas till det som Supa & Zoch anser vara vigen
till effektiva medierelationer, det vill siga att forse journalisten med den information som ar
virdefull £6r den, samt vara 6ppen och drlig med journalister (Supa & Zoch, 2009: 19).

Intervjuperson 1 menar att arbetet med bra medierelationer uppstar nir PR-konsulten har
riktigt bra nyheter att tillhandahalla, intervjupersonen menar dven att det ar PR-
konsulternas ansvar att leverera nyheter som ar relevanta for journalisten:

Det dr bra medierelationer att ha bra nyheter och det dr viért jobb att sikra att det vi har ér bra och
att vi inte gor inférsiljningar som inte dr bra.
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Detta svar indikerar att intervjupersonen ska hitta den vinkel eller det nyhetsvirde som gor
att journalisten uppfattar att det ar virt att skriva om det. Intervjupersonens svar indikerar
aven att det ar PR-konsulterna som har ansvar 6ver att nyhetsvirdet ér tillriackligt hogt.
Precis som Supa och Zoch har tidigare skrivit om detta nir de menade att effektiva
medierelationer nas nar PR-konsulten forser journalisten med virdefull information, alltsa
att nyheten har ett hogt nyhetsvirde for journalisten (Supa & Zoch, 2009: 19).

Intervjuperson 3 berittade om ett projekt dir kunden var ett foretag som salde tuggummin,
detta projekt innefattade ett samarbete med en vilgérenhetsorganisation, nigot som
intervjupersonen ansag bidragit till en positiv aspekt av projektet:

Och det dr nagot som manga tolkat som en bra sak, for att det gar till ndgot bra, det dr vilgérenhet
i det ocksa. Sadana kampanjer ér vildigt uppskattade, men de édr ocksd mer vanliga, att manga gor
sidana samarbeten, si att jag tycker vildigt mycket om att jobba med det.

6.2.2 Att kontakta journalister for frekvent

Nir det kommer till frigan om intervjupersonerna mirkt av att journalister reagerat pa
nagot sitt om de kontaktat dem for frekvent fick vi en del likartade svar. De flesta
intervjupersonerna betonade vikten att leverera relevanta nyheter. De flesta menade att det
kunde férekomma en irritation frin journalisterna om det var orelevanta nyheter de blev
kontaktade for, bland annat intervjuperson 1 berittade kring det:

Inte f6r frekvent om det dr bra nyheter, men ringer man om daliga saker sdger de det eller slutar
svara nir man ringer.

Aven intervjuperson 5 trodde att det skulle kunna férekomma om den skulle kontakta en
journalist utan nagot intressant.

Intervjuperson 4 ansag att det kunde férekomma att de kontaktade en viss journalist
relativt frekvent och att det finns en risk till detta i och med att en PR-byra vanligtvis har
fler kunder, men om det enbart rérde sig om en mindre nyhet, dr e-post en bittre kanal
enligt intervjupersonen:

... vidr en PR-byra och vi har fler kunder, de kan ju ga in pa var hemsida och se vilka kunder vi
jobbar med. Det tror jag inte men samtidigt far man inte vara for tjatig och kanske inte ska maila
samma dag om tre olika kunder. Men mer sa hir att: ja men vi hérdes ju vid lite f6r nigon dag
sedan och nu har den hir kunden slippt den hir produkten som vi tror dr nidgot du skulle vara
intresserad av. D4 kan man lika girna slinga ivdg ett mail ocksa, dd beh6ver man inte ringa vatje
gang, om man redan har en bra relation och man bara vill tipsa om négot.

I och med att redaktionerna krympt och att journalisterna maste utféra mer arbete pa
kortare tid (Tench & Yeomans, 2009: 297) ser vi inte det som nagot konstigt att journalister
kan bli irriterade av att fa nyheter som ar helt orelevanta f6r dem. Att det finns en risk att
detta kan férekomma trots allt i och med att PR-konsulter har flera olika kunder kan ses
som nagot problematiskt da det pa sikt kan skada relationen och journalisternas
uppfattningar om PR-konsulter, ndgot som kan ses som nagot vildigt negativt dd vissa
studier visar att journalisternas uppfattningar och forstielse f6r PR-konsulterna 6kat (Sallot
& Johnson, 2006: 158). Att journalisterna far en dalig uppfattning om PR-konsulter skulle
kunna leda till att de borjar tveka trots att PR-konsulten har gjort grundlig research och
uppfattat att det finns ett nyhetsvirde for journalisten.

Intervjuperson 7 menade att det kunde férekomma att den 1 vissa fall var tvungen kontakta

journalisten, nagot som kan anses for ofta for att fa den engagerad. Men intervjupersonen
ansag att det kunde uppstd en viss irritation om den kontaktade journalisten for ofta och att
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det dé var viktigt att ha forberett en eventuell ursakt till journalisten om den skulle bli
irriterad:

Men jag kan tinka mig att om man kontaktar en och samma journalist varje vecka med nyheter s
kan det uppsta en irritation. Och det 4r darfér att man maste vilja ut och inte bara maila och ringa
alla 6ver allting, utan man madste vilja ut lite, och det dr viktigt att om jag behéver kan jag be om
ursikt for det. Men man hor ju nigra ginger att: Adda... jag far ju 7000 mail varje dag med olika
grejor.

Intervjupersonens svar indikerar att den viljer ut vilka journalister som kan tinkas skriva
om en viss nyhet. Att intervjupersonen har en forberedd ursikt kan tolkas pa flera sitt,
antingen att journalisterna far samtal fran flera olika PR-konsulter varje dag och att
intervjupersonen ber om ursikt for att den ocksa kontaktade dem, den andra tolkningen ar
att intervjupersonen i fraga kontaktar samma journalist f6r frekvent och ber om ursikt f6r
sina egna handlingar. Att kontakta journalisten for frekvent har vi som tidigare nimnt som
nagot riskabelt. Att kontakta journalisterna f6r frekvent och ha deras uppmirksamhet hela
tiden kan enligt skada relationen mellan PR-konsulten och journalisten (Larsson, 2009: 137-
138).

Intervjuperson 8 menade att man som PR-konsult maste portionera ut nyheterna till olika
journalister for att undvika att de ska bli irriterade, eller att undvika att en stindig
uppmirksamhet hos journalisterna, som Larsson menade kan vara skadlig:

Jag forsoker att inte kontakta journalisterna f6r ofta, sen ibland blir ju det att man maste géra det
for att fa journalisterna engagerad. Men jag kan tinka mig att om man kontaktar en och samma
journalist vatje vecka med nyheter sd kan det uppstd en irritation.

Intervjuperson 2 menade att den aldrig skulle kontakta en journalist om en nyhet som
inte angick den, men att den skulle kunna tinka sig att e-posta nyheten om kunden
verkligen ville ha ut den i medierna:

Ibland menar kunden att de maste f6r huvudkontoret. Da fir man skicka ut den, men jag skulle
aldrig ringa och st6ra en journalist med en skitsak.

Vi har hir ett lojalitetsproblem, i och med att detta svar indikerar att det finns tva
intressenter i medierelationen som PR-konsulten ska vara lojal till. Pa en ena sidan finns
PR-konsultens kund, dir PR-konsulten har ett mal att fa in nyheter om denna i medierna.
Pa den andra sidan finns journalisterna som har funktionen att fa in dessa nyheter i
medierna, dir PR-konsulten har som mal att vinkla nyheten och skapa ett intresse kring
nyheten. Vi tror att dessa intressenters intressen maste balanseras for att gynna bada
parterna. Virderar PR-konsulterna sina kunder hégst, kan de kontakta journalisterna med
orelevanta och ointressanta nyheter, vilket kan skada relationen mellan PR-konsulterna och
journalisterna. Om PR-konsulterna virderar journalisterna hogst skickar de endast ut
nyheter som de anser finnas ett stort nyhetsvirde i, detta skulle kunna skada relationen
mellan PR-konsulten och dess kund i och med att kunden uppfattar att PR-konsulten
motverkar att fa den publicitet som den vill.

6.2.3 Medielogikens betydelse i PR-konsulternas arbeten med medierationer

Det finns manga svar bland de intervjuer vi utfért som tyder pa att medielogiken har en
vildigt stor betydelse 1 deras arbeten med journalister. Flertalet intervjupersoner menar att
det inte spelar nagon roll huruvida PR-konsulten har en personlig relation med journalisten,
utan att det avgérande handlar om att nyheten ska passa in i mediet och journalisten ska se
att nyheten 4r intressant. Nagon som konstaterat detta dr intervjuperson 8:
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.. spelar egentligen ingen roll om du bra kontakt och relation med den enskilda journalisten fér
ser de inget nyhetsvirde i det du har att erbjuda, spelar det ingen roll 6ver att du har en bra nyhet i
din mening, sa kommer de inte att skriva om det.

Intervjuperson 8 menade dven att journalister utomlands girna skriver om ett pressevent,
medan journalister 1 Sverige enbart skriver om ett pressevent om det rOr sig om ett amne
den anser vara intressant:

En svensk journalist skriver inte om ett event om han inte ir intresserad av det medan det ér
vildigt vanligt att utlindsk press skriver om de blir bjudna pressevents. Svenska journalister kan ha
hégre moraliska virderingar om vad de skriver om 4n vad utlindsk press tar upp. Och det gor det
svart for oss att fd journalister att skriva om var klient i samma utstrickning.

Intervjupersonens pastiende innebir att medielogiken dr mer framtradande 1 den svenska
mediebranschen, 4n i andra linder. Nédgot vi inte har hittat nagra teoretiska beligg for.
Intervjuperson 8 berittade om en batmassa, dir det fanns problematik att fa en journalist
att skriva om, 1 och med att journalister i den vanliga dagspressen vanligtvis inte har nagot
intresse kring batmassor. Det 19ste intervjupersonen genom att kontakta en journalist som
var intresserad av just batar:

... vi hade ett samarbete med en batmissa for nigra ar sedan och det dr ju ett nigot svart att kunna
nd ut till den vanliga dagspressen, eftersom det inte finns intresse for dem att skriva om det. D4
tog vi istillet kontakt med en batintresserad journalist pd en facktidning si hade vi mycket stérre
moijlighet att f4 honom intresserad och att han skrev om missan.

Detta visar pa vilken roll medielogiken har, precis som Strombick beskrivit har medierna
sjalva det yttersta och avgorande inflytandet 6ver det journalistiska innehallet (Strombick,
2009: 247).

Det visas dven tydligt hur viktigt det dr ndr det kommer till att nyheten ska passa in
mediets format for att kunna publiceras, nagot som stirkts av Strémbick (Strémback,
2009: 171).

Intervjupersonen menade dven att det inte fanns nagot tidigare samarbete med
journalisten i fraga vilket skulle kunna tyda pa att medielogiken i vissa fall viger tyngre dn
andra aspekter av medierelationen, som i detta fall en god relation med journalisten.
Intervjupersonen betonade dven vikten av att journalisten, och inte enbart PR-konsulten,
ska se ett virde 1 nyheten. Och vilket virde journalisten ser i nyheten skiljer sig journalist
for journalist, en journalist som skriver om mat finner troligtvis inget storre varde 1 att
skriva om en batmissa.

Intervjuperson 7 berittade om en liknande situation nir de arbetade med en
matvarukedja, dir bjoéd de in utvalda journalister som skrev om just mat, dven hir kan man
se pa vilken roll medielogiken faktiskt har i arbetet med medierelationer, intervjupersonen
anpassade fOrvisso inte sitt material efter journalisterna. Diaremot bjod intervjupersonen
enbart in de journalister som skrev om mat, de hade alltsa ett intresse kring amnet och
dirmed Okade en chans att de sag ett nyhetsvirde vilket skulle kunna lett till att de skrivit
om presstriffen.

6.3 Hur relationen med journalister ser ut utifran de intervjuade PR-konsulterna

Nir det kommer till frigan hur denna relation ser ut och om den ar viktig i arbetet med
medierelationer, sager de allra flesta i intervjuerna att relationen ar vildigt viktig.
Intervjuperson 6 sa att en god relation med journalister inte ska ses som ett krav f6r
effektiva medierelationer, men att det underlittar som allt annat. Aven andra
intervjupersoner i var studie menade att en god relation underlittar, men inte dr nédvindig.
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Andra intervjupersoner menade att relationen ir viktigare och direkt nédvindig for att
kunna utféra effektiva medierelationer, bland annat intervjuperson 9 som sag det primira
mailet med medierelationer som att bygga en fortroendefull relation med journalisten.

6.3.1 Tva perspektiv pa relationen
Vi har identifierat tva olika perspektiv pa hur PR-konsulterna ser och virderar relationen
med journalister. Dels finns det ett perspektiv som ligger mer fokus vid att leverera
intressanta och relevanta nyheter och dir en god relation har en mindre betydelse. En
intervjuperson som kan associeras till detta perspektiv dr intervjuperson 1 som menade att
en god relation dr viktig och underlittar arbetet men inte dr nédvindig. Intervjupersonen
betonade snarare vikten av nyheten i sig och menade att om man har gjort sitt arbete som
PR-konsult dr nyheten bra och da finns det en stor sannolikhet i att journalisten viljer att
skriva om det.

En annan person som kan kopplas till detta perspektiv dr intervjuperson 5 som
hivdade att det primara malet med medierelationer ér att na ritt journalister som har ett
intresse av att skriva om nyheten:

Det primidra milet for oss ar att fa uppmirksamhet, icke képt uppmarksamhet i medierna, i det hir
fallet. D4 vill man ju att det 4r ett intressant innehall som journalisterna skriver om. Virt jobb
forst dr forst att fundera pé vad det 4r vi har att beritta och sedan funderar vi pa vilka vi vill nd
och i det hir fallet hur vi ndr dem, till exempel genom Sportbladet, de nar ménga, har hégt
anseende och trovirdighet. Da vill vi na ritt journalister ddr som dr intresserade, sa man inte
hamnar om ndgon som skriver om tennis, golf eller trav.

En annan intervjuperson som tydligt kan kopplas till detta perspektiv ir intervjuperson 0,
som i intervjun gick in pa vikten av att leverera bra nyheter och att det ir just relevansen
som ir direkt avgorande for att fa in en nyhet:

Det giller att ha en bra nyhet, har man en bra nyhet fir man in det, har man en délig nyhet far
man paketera om den.

Vad som avgér om det dr en bra nyhet eller inte i journalistens 6gon dr huruvida den anser
det ar tillrdckligt intressant att skriva om, da giller det att man kommer i kontakt med ritt
journalist. Att intervjupersonerna maste se att journalisten anser nyheten ér tillrickligt
intressant tyder pa att de forhaller sig till medielogiken och forsoker forstda mediets format,
journalistikens rutiner, normer och interna villkor som Strémbick beskriver det
(Strombick, 2009: 171).

Intervjuperson 8 dr ytterligare en person som skulle kunna kopplas till detta perspektiv:

.. som jag har sett det under min tid hér pd byran sa spelar egentligen ingen roll om du bra
kontakt och relation med den enskilda journalisten fér ser de inget nyhetsvirde i det du har att
erbjuda spelar det ingen roll 6ver att du har en bra nyhet sa kommer de inte att skriva om det.

Intervjupersonen definierar sjilva relationen som nagot som inte dr nédvandigt for
medierelationen, det viktiga dr nyheten i sig. Det visar dven pai att intervjupersonen kinner
till journalisternas normer och rutiner, finner de inget nyhetsvirde i nyheten, kommer de
inte skriva det. Man skulle kunna se detta som nagot positivt da detta kan férbattra
journalisternas syn pa PR-konsulter, dd de enbart far nyheter de har ett intresse kring och
inte tanker att PR-konsulterna kontaktar dem for vad som helst, i och med att de ar
desperata av att fa publicitet f6r sin kund. I artikeln som Tyllstrom refererade till kunde
man lisa om hur journalister blev irriterade nir de blev kontaktade av samma PR-konsult
flera ganger varje vecka. Om vi antar att PR-konsulten enbart levererar material som
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journalisten ser ett hdgt nyhetsvirde i, finns det en chans att journalisterna enklare ser att
PR-konsulten hjilper dessa i deras arbeten.

Detta synsitt kan associeras till Supa & Zoch som menade att medierelationer ar
effektiva nir PR-utovaren forser journalisten med information som ir relevant och
virdefull f6r den (Supa & Zoch, 2009: 19).

Vi anser att perspektivet kan kopplas till Grunig & Hunts tvavigsassymmetriska modell
som handlar om att PR-ut6varen ska forstd nyhetsvirden och férpacka den information
som journalisterna vill ha(Grunig & Hunt, 1984: 227), en ytterligare aspekt av den
tvavagsasymmetriska modellen som kan kopplas till detta perspektiv ir att PR-utovare av
modellen ska gora research och lyssna pa sina intressenter for att hitta det basta sittet som
kan gynna, i detta fall intervjupersonernas kunder (Grunig J, Grunig L. & Dozier, 2006: 40).
Aven den tvivigssymmetriska modellen anser vi kunna kopplas till detta perspektiv i och
med att PR-utévaren da ska forsoka begrinsa organisationen och férséka kontrollera och
begrinsa nyhetsbevakningen av organisationen i syfte att gynna den (Grunig & Hunt, 1984:
227).

Nir forfattarna beskrivit dessa modeller och hur medierelationer enligt dem bor bedrivas
har de inte lagt nagon som helst vikt vid relationens virde vilket dr en ytterligare aspekt
som gor att vi associerar modellerna till detta perspektiv.

Det andra perspektivet vi identifierat dr att ett perspektiv diar PR-konsulterna virderar
relationen med journalister mer nir det giller arbetet med medierelationer. En
intervjuperson som kan kopplas till detta perspektiv ir intervjuperson 4 som menade att
relationen ar oerhort viktig och att hela PR-arbetet gar ut pa att bygga och virda relationer.

Jag tycker den dr oerhort viktig. Det dr ju det som PR faktiskt handlar om, det handlar om att
skapa relationer och det hdr med att virda relationerna och det handlar ju om att skapa ett
fortroende mellan journalisten och oss. Vi vill inte lura dem pa négot sitt, vi vill ju vara uppriktiga
och irliga och tipsa om siadant som vi genuint tror passar dem. Det skapar ju en starkare relation,
den dr A och O i vart jobb.

Att resonera pa ett sadant sitt som intervjuperson 4 gor, alltsa att ligga vikt av att bygga
och virda relationer, kan kopplas till Larsson som menade att bygga personliga relationer
med journalisterna och att varda dessa relationer kan ses som en stindigt pagaende process
(Larsson, 2009: 138). Men dven hir ser vi att det fortfarande ér av stor vikt att leverera
relevant material, dock anser vi att personer som vi identifierat av detta perspektiv varderar
relationen hogre an det forstndmnda perspektivet.

Ett tydligt exempel pa detta dr att intervjupersonen talade om att relationen ér en stor
del av PR-arbetet, vilket dven Tyllstrom konstaterat (Tyllstrom, 2009: 12). Intervjupersonen
menade dven att det handlar om att skapa och underhilla relationerna med journalisterna i
syfte att 6ka fortroendet hos dessa.

Intervjuperson 4 menade att en god relation férhoppningsvis leder till mer publicitet
men att det viktiga i relationen 4r att man kidnner att man kan lita pa varandra, snarare dn
att man ar kemiska med varandra.

En ytterligare intervjuperson som kan kopplas till perspektiv ar intervjuperson 9 som
annu tydligare betonade att relationen i sig r i centrum nar det kommer till arbetet med
medierelationer. Intervjupersonen menade att malet med relationen dr att varda den,
intervjupersonen betonade dven vikten vid att se alla journalister som lika viktiga.

... fa en fértroendefull och langvarig relation, som haller genom maénga 4r och som hiller
oberoende Gver vilken kanal eller tidning som journalisten jobbar pa. Darfor dr det vildigt viktigt
att behandla alla journalister lika, oavsett vilka medier de jobbar pa.
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Denna intervjuperson menade dven att relationen blir sirskilt vid de tillfillen da PR-
konsulten vill ha in en nyhet som inte dr en sa stor sidan:

... sedan 4r det viktigt om du har en halvdann nyhet som inte dr nigon kioskviltare som du ska
silja in. D4 underlittar en bra relation f6r att komma Gver det hir hindret ndr du ska ta kontakt.
Det dr enklate att hitta en vinkel som passar journalisten om du kdnner den bra.

Aterigen ser vi att det trots en god relation mellan PR-konsulten och journalisten, krivs det
anda ett nyhetsvirde. Intervjupersonen menade inte att den far in en nyhet bara for att den
kinner journalisten, den menade snarare att den enklare kan forsta de nyhetsvirderingar
som journalisten har.

Intervjuperson 2 berittade om en annan viktig aspekt av goda relationer med journalister:

Om inte jag har den hir goda relationen ir det ndgon annan som har den och di fir den fértur.

Detta kan ses som ett ytterligare argument till att det dr viktigt att ha bra relationer med
journalisterna. Resonemanget som intervjupersonen framfort innebir att journalisterna
virderar en god relation vildigt hogt, precis som Sallot & Johnsons studie visat (Sallot &
Johnson, 2006: 153). Dock ser vi en problematik kring detta da det finns en risk att
journalisterna virderar relationen hogre an nyhetsvirdet, vilket skulle kunna resultera i
samre journalistik, da journalisten har vissa PR-konsulter som den favoriserar och
publicerar mycket material pa grund av det. Fran journalisternas perspektiv kan det dock
vara positivt da de far nyheter de kdnner att de kan lita pa, helt kostnadsfria sidana som
kan ses som nagot positivt da journalistiken har ekonomiska svarigheter, dven i Sallot &
Johnsons studie kan man se hur journalister resonerar att PR-konsulter gynnat dem genom
att de forses med information helt gratis (Sallot & Johnson, 2006: 158). Detta skulle kunna
vara ett argument till att de virderar relationen hogt. Problemet som da uppstar ar att
l6nsamheten gar fore den journalistiska integriteten och dess kvalitet, nagot som Lewis
m.fl. konstaterat (Lewis, Williams & Franklin, 2008: 42).

Intervjuperson 3 ir en ytterligare person man kan koppla till detta perspektiv. Aven
denna intervjuperson menade att relationerna med journalister dr vildigt viktig och att den
ar direkt avgorande for att PR-konsulten ska fa publicitet i medier:

Den ir jitteviktig, utan journalisterna fir vi inte ut det vi vill fa ut, sd vi dr jittemana om
journalister.

Detta kan tolkas som att intervjupersonen ir vildigt beroende av journalister, detta ser vi
inte som nagot konstigt 1 och med att det trots allt dr journalisterna som avgér om en nyhet
har ett tillrickligt hogt nyhetsvirde f6r att publiceras, eller att det 4r medierna som har det
avgorande inflytandet 6ver det journalistiska innehallet, precis som Strémback konstaterat
(Strémbick, 2009: 247).

Hir ser man dven den stora skillnaden mellan perspektiven, intervjupersonen anser att
det ar viktigt att vara mana om journalisterna, vilket anhidngare av det férsnimnda
perspektivet inte gbr, men intervjupersonen beskriver dven att det dr viktigt att anpassa,
eller skriddarsy nyhetsmaterial sa att journalisten enklare kan se ett nyhetsvirde i det
material som tillhandahalls:

Nej, vi har dem uppdelade i olika segment och nir man pitchar in och siljer in sd dr vi vildigt noga
med att skriddarsy efter varje typ av journalist eller bloggare. Si man siljer in det pa olika sitt.

Detta perspektiv i sig kan associeras till Larsson som menade att PR-utévare maste etablera
relationer fOr att nd framgang 1 sitt arbete. Dels eftersom det finns en storre chans till
publicitet men dven fOr att bli en erkind PR-konsult pa de journalistiska redaktionerna i
syfte att journalisten ska kontakta just den PR-konsulten nir den vill ha information
(Larsson, 2009: 137-138).
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Perspektivet kan dven associeras till Cutlip, Center & Broom som menade att nyckeln
till effektiv PR dr att bygga och underhilla relationer (Cutlip, Center & Broom, 2006: 254).

Perspektivet kan dven kopplas till Samsup & Yungwook som betonade vikten av att ha
personliga relationer med journalister. Forfattarna menade att denna personliga relation ar
extra viktig vid kriser (Samsup & Yungwook, 2004: 302).

Perspektivet kan ocksa associeras till mediating the media-modellen och da framférallt
modellens andra premiss som ligger vikt vid att det 4r PR-utOvarens ansvar att frimja en
god relation med journalisterna (Pang, 2009: 200).

6.3.2 Personliga eller privata relationer med journalister

Att kinna journalister ar inget som av PR-konsulterna vill utnyttja. Nir vi fraigade om
privata relationer med journalister kan paverka arbetet finner man spridda svar.
Intervjuperson 5 nimner en positiv sida av att ha privata relationer med journalister:

... om jag redan kdnner en person si vet den personen att jag inte har nigon dold agenda, utan det
jag sidger dr det jag vill ha sagt.

Aven intervijuperson 4 gick in pa en positiv sida av att ha privata relationer med
journalister. Denna intervjuperson menade att man kan utnyttja de kontakter man har, men
inte utnyttja situationen 1 sig:

... man kan fors6ka utnyttja de kontakter man har f6r det kan jag mirka f6r jag har kontakter
inom andra omriden, personer jag kan ringa och fa hjilp eller som kanske kdnner nagon annan
som kan hjilpa oss att fi in nagot. Det 4r mer att utnyttja de kontakter man har och det tycker jag
ir helt okej, det ska man kunna fa géra.

Intervjuperson 2 var vildigt tydlig kring stindpunkten om privata relationer med
journalister. Intervjupersonen menade dock att det kan skada ens kunder avsevirt om man
har privata relationer med journalister:

En journalist ér alltid en journalist, alltid! Du kan aldrig siga ndgot till en journalist om du inte vill
se det i tryck. Ddrfor ska man undvika att ha kontakter. Vi pratar sillan om vilka vira kunder ir,
det dr oftast for att kunden sjilv inte vill det. Efter tvd glas vin 4r det valdigt ldtt att sdga ndgot som
bara ramlar ur en. Dérf6ér undviker jag alltid att umgés med journalister, jag har inga personliga
relationer pa det privata planet med journalister.

Dock menar samma intervjuperson att det dr viktigt att ha kontinuerlig kontakt med
journalister. Detta i syfte att halla journalisten uppdaterad. Detta kan enligt
intervjupersonen leda till att artikeln blir enklare att silja in nir PR-konsulten senare ringer
och vill silja in nagot:

Men att ha kontinuerlig kontakt med en journalist gor att jag kan ringa och limna information som
jag nédviandigtvis inte vill att den ska skriva en artikel om just nu, utan bara férse dem med
I6pande information. Det gor att den journalisten ér vil uppdaterad, ndr jag ringer nista ging och
vill ha in en artikel eller en intervju med en koncernchef, vet jag att den journalisten har bra pa
fotterna.

Att hélla journalisten uppdaterad ser vi som ett positivt mal som alla PR-konsulter borde
ha. Har journalisten ingen som helst bakgrundsinformation kring en nyhet som kriver det,
kan den vilja att inte publicera, f6r att den helt enkelt inte forstar. Det finns dven en positiv
aspekt for journalisterna i och med att de enklare kan forsta vilket nyhetsvirde en nyhet har
om de har en kinnedom kring nyhetens bakgrund. Larsson har tidigare skrivit att PR-
utévaren bor forsoka bli erkind pa redaktionerna som den som vet mest inom ett omrade
(Larsson, 2009: 138), som dr en ytterligare positiv aspekt av att arbeta pa detta sitt, forutom
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att journalisten har kinnedom kring omradet, vet den dven att PR-konsulten ar vil palast
kring omradet och kan svara pa fragor som kan uppkomma. Intervjupersonens staindpunkt
kring relationen kan stirkas av Larssons studie dir majoriteten av de PR-konsulter som
ingick i studien svarade pa fragan kring privata relationer med journalister, dir majoriteten
svarade att de inte har nagra privata relationer med journalister (Larsson, 2009: 139), i var
studie ser det dock lite annorlunda ut, detta indikerar bland annat ett svar fran
intervjuperson 6 menar att det enbart finns positiva sidor av att ha privata relationer med
journalister. Intervjupersonen menar att den da far en méjlighet att ge en journalist
tydligare fakta om den skulle ha férutfattade meningar. Intervjupersonen menar ocksa att
grinsen mellan vad som ir professionellt och vad som ir privat ar valdigt tydlig:

Men det krockar aldrig, jag skulle aldrig sdga ndgot som var hemligt till dem, det 4r hur enkelt som
helst att skilja pa dem...

Intervjuperson 8 menade dock att privata relationer med journalister inte har nagon fordel,
eftersom journalisten sjilv maste se ett virde i att publicera den nyhet som PR-konsulten
tillhandahaller.

Intervjuperson 9 betonade vikten av att mota varje journalist pa ett bra sétt:

Det finns ju de som tycker att man kan behandla vissa journalister simre for att de jobbar pa ett
medium som har ligre status. Men det 4r helt fel tink. Eftersom den journalisten kan ju byta
arbetsplats om tv ér.

Att det finns en medvetenhet kring att bibehalla relationer, oavsett vilken arbetsplats
journalisten arbetar pa, kan stirkas frin andra intervjuer. Bland annat fran intervjuperson 5
menade att:

S man bygger upp relationen med personen, oberoende av arbetsplats. Ena gingen kanske de ar
pa Expressen och andra gangen pa TV4, men relationen dr fortfarande vildigt viktig.

Aven i det omvinda scenariot kan man se hur relationen med journalister 4r obunden till
vilken arbetsplats som PR-konsulten arbetar pa. Intervjuperson 3 menar att det kontaktnat
en PR-konsult bygger upp pa en viss byrd, foljer med den i dess framtida arbeten pa andra
byraer.

jag tror att jobbar du inom den hir PR-virlden ar det vildigt viktigt att du har ett bra kontaktnit

du har att ta med dig, f6r hamnar du pa en ny byrd kan du ta med dig denna portfdlj till det

kontoret och det dr guld virt. Det dr vildigt svart att bygga upp men man ér vildigt méin nir man
val har det.

Att virdera journalister lika hogt oavsett var de arbetar ser vi som ett bra synsitt som
enbart kan gynna bada parterna i denna relation, dels for journalisterna som arbetar mindre
lokaltidningar som enligt studier 4r mer desperata av innehall 4n andra (Sallot & Johnson,
20006: 153), far en sadan journalist ett samtal fran en PR-konsult som har en nyhet som den
ser ett stort nyhetsvirde i, blir de troligtvis vildigt tacksamma. Skulle denna journalist byta
arbetsplats till exempelvis en storre kvillstidning, kommer den troligtvis fa vildigt mycket
material av olika aktorer som vill synas i mediet, ringer den PR-konsult som journalisten
tidigare har goda erfarenheter av, kan det finnas en storre chans att journalisten viéljer att
publicera material fran just den PR-konsulten, 1 och med att den litar mer pa den, dn en helt
okind.

Det kan dven anses att det ar lika viktigt i det omvinda scenariot, att journalisterna ska
virdera PR-konsulterna lika hogt oavsett var de arbetar. Att ge en PR-konsult journalisten
tidigare inte haft kontakt med en chans, trots att PR-konsulten kanske arbetar pa en byra
som har lagt anseende bland journalister och PR-konsulten ringer for en liten kund med en
nyhet som har ett knappt nyhetsvirde. Och nu menar vi inte att vi tycker att journalisterna
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borde publicera nyheten, diremot tycker vi att journalisten drligt och vinligt kan beritta att
de inte ser tillrickligt nyhetsvirde i den nyhet som tillhandahalls.

Intervjuperson 9 menade att privata relationer med journalister ar valdigt viktiga i och att
PR-konsulten da far kinnedom om vad som hinder och ir pa ging, intervjupersonen
menade dven att dessa privata relationer med journalister blir sdrskilt viktiga nar PR-
konsulten representerar en VD eller ett foretag:

Den relation jag har privat med journalister ir viktig eftersom det dr det enda sittet att fa reda pa
vad som dr pd gang. Sirskilt om du sitter i ett foretag sd dr det jatteviktigt. Om du sitter och
representerar ett foretag eller en VD da dr en bra relation med journalisterna det enda sittet att fa
reda pa vad de tycker om foretaget.

En majoritet av intervjupersonerna berattade att bemd&tandet av journalister skilde sig om
de kinde journalisten eller tidigare hade arbetat med den, dock fanns det lite delade
meningar hur skillnaden var. Intervjuperson 1 menar att bemotandet skiljer sig i och med
att intervjupersonen gor det vildigt tydligt att det dr en person som arbetar pa en PR-byra
som ringer:
Ja, dels gor jag det vildigt tydligt vem jag dr och var jag ringer fran, att jag ringer frin en PR-byra
for kund X. D presenterar jag mig vildigt tydligt, det gor jag kanske inte om jag kontaktar en
journalist som vet att jag jobbar pa Grayling med kund X.

Flera intervjupersoner menade att bemotandet skiljer sig 1 den mening att de dr tydligare att
de ringer fran en PR-byra. Intervjuperson 5 menade att den stora skillnaden i bemdtandet
handlade om att vara mer tydlig:

Om man vinder pé det, de jag haft kontakt med tidigare, ddr har man ju byggt upp en form av
relation, man har lirt kidnna varandra lite. Men dr det nagon ny far man kanske vara lite formell
och dnnu tydligare f6r att de ska fa en forstaelse.

Intervjuperson 2 menade att man kan fora samtalet pa ett annat sitt om det dr en journalist
som intervjupersonen kinner och informera om ting som nédvindigtvis inte dr nyheter.
Intervjuperson 5 menade att man maéste vara lite mer formell nir det r6r sig om en
journalist intervjupersonen inte kinner.

Hir ser vi hur denna relation paverkar arbetet med medierelationer. Mycket tyder pa att
en tidigare relation med en journalist gor att PR-konsulten kan vara mindre formell. Att de
verkar vara mer formella nér det r6r sig om ett helt nytt samarbete ser vi som nagot
positivt, dels eftersom de 6kar fortroendet nir de ringer en journalist for forsta gangen.

Intervjuperson 3 menade att journalister ofta ar vildigt stressade och att det édr viktigt att
hoéra om journalisten faktiskt har tid att hora vad PR-konsulten har att sdga.

Nir det kommer till fraigan om det finns ndgon journalist de helst kontaktar nar de vill
fa publicitet for en specifik kund, fick vi en del spridda svar. Intervjuperson 1 menade
exempelvis att den vet vilken journalist den ska kontakta, detta avgjordes om
intervjupersonen trodde att den journalisten skulle kunna tinka sig att vara intresserad av
den nyhet som intervjupersonen tillhandahaller och inte vem journalisten ir, dven
intervjuperson 6 menade att det handlar om journalisterna kunde tinkas vara intresserade
av nyheten. Dessa svar kan kopplas till Tyllstrom som menar att PR-utovaren maste hélla
koll pa vilka medier som ir ritt for en viss typ av information (Tyllstrém, 2009: 12).
Intervjuperson 3 menade att det fanns vissa favoritjournalister som man pa byran var
sarskilt mana om.

Intervjuperson 2 menade att det fanns sirskilda journalister den valde att kontakta f6r varje
specifik kund. Intervjuperson 2 menade aven att det ibland férekom att man som PR-
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konsult gar direkt till nyhetschefen, om det skulle vara en snabb nyhet. Intervjuperson 4
menade att det finns en kinnedom kring vilka journalister som ér i behov av nyheter och
vilka som redan har tillrickligt med material. Intervjuperson 5 gav ett relativt enhetligt svar
som dr associerbart pa en majoritet av intervjupersonerna:

Inte direkt sd dir, utan det finns snarare journalister jag girna kontaktar om ett specifikt imne eller
en specifik lansering. ..

Intervjuperson 9 gick in pa att den ibland traffar journalister i syfte att enbart utveckla
relationen med dem. Intervjupersonen menade att det férekom att vissa PR-konsulter valt
att utnyttja dessa tillfillen och forse journalisten med nyhetstips, men intervjupersonen i
fraga arbetade inte pa ett sidant satt:

Om det dr en ny da ringer jag alltid. Jag gor ju alltid sd att om jag har kontakt med en journalist for
att bygga relationer, d4 pratar jag aldrig nyhetstips utan di gar vi ut och dter en lunch eller ser pa
bio och sen nir det ér jobb. Det finns de som séger att: nu ska jag ga ut pa lunch med en journalist
och ge han nagra nyhetstips. Men sa jobbar jag aldrig.

6.4 Hur PR-konsulterna upplever medielandskapet
Enligt intervjuperson 6 var journalister tidigt 2000-tal mer hatiska mot PR-konsulter men
att de idag har en bittre kinnedom kring PR-konsulternas arbeten:

de har bérjat fatta mer vad vi gor tycker jag, si man kan ha en dialog dir man resonerar. Jag ar
alltid tydlig med vad det ir jag vill sdlja och vad som ér nyheten, si de vet skillnaden. De dr mer
mogna idag och vi dr mer mogna ocksa, men jag tycker ocksd de blivit duktigare pé att vara
kritiska, faktiskt.

Att journalisterna férindrat sin uppfattning om PR-konsulternas arbeten kan man lisa om i
Sallot & Johnsons studie fran 20006, dar forfattarna menar att det beror pa de ekonomiska
svarigheterna inom journalistiken (Sallot & johnson, 2006: 158).
Samma intervjuperson hade dven kinnedom om att journalisternas arbetsférhallanden har
forindrats vilket kan kopplas till mediating the media-modellens tredje premiss som ar just
att PR-ut6varen maste forsta journalistens arbete och miljé f6r att kunna virna om
relationen (Pang, 2009: 200).

Viirt att notera i detta fall dr att intervjupersonen i fraga har en bakgrund som
journalist. Intervjupersonen berittade dven att det finns en 6kad medvetenhet hos
journalisterna om vad som pagir pa PR-byraerna:

... de har blivit mycket mer medvetna om vad som pagar p andra sidan, det som alltid har péagatt.
De ir vildigt pressade ocksd, de ir sd slimmade. Jag tror de har de jobbigt att sovra, jag stiller mig
fortfarande pa deras sida.

Intervjupersonen kinde alltsa till det som skett inom journalistiken, att redaktionerna
krympt s att journalisten maste utféra mer arbete pa kortare tid, precis som Tench &
Yeomans beskrivit (Tench & Yeomans, 2009: 297). Vi anser att det ar viktigt f6r PR-
konsulterna att forsta hur journalisternas nuvarande rutiner ser ut, nagot som denna
intervjuperson verkar gora. Vi ser en risk att relationen kan ta skada om PR-konsulterna
inte har nagon forstaelse for journalisterna. Exempelvis att journalisterna blir 6verdsta av
information frain samma PR-konsult, detta resonemang kan man se om journalisten som
yttrade sig i artikeln som Tyllstrém refererade till (Tyllstrom, 2013: 105). Att forstd
journalistikens rutiner 4r, enligt Strémbick en premiss av medielogiken (Strémbick, 2009:
171).

Vad denna 6kade forstaelse fran journalisterna beror pa dr svar att svara pa, en
anledning till detta skulle kunna vara att journalisterna idag forlitar sig mer pa PR-konsulter,
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som Lewis m.fl. beskrivit (Lewis, Williams & Franklin, 2008: 39), och genom detta fitt en
Okad forstielse f6r hur PR-konsulter arbetar.

En annan intervjuperson som markt av férandringar inom journalistiken och kinner att
journalister dr mer tillmotesgdende idag dn forr dr intervjuperson 9 som uppfattade att
journalister idag dr trevligare och att det beror pa deras nya positioner:

Ja jag skulle kunna sdga att de dr trevligare idag faktiskt, de var argsintare forr. Det fanns mer arga
journalister. Jag tror vil férut att journalisterna satt pa vildigt héga histar och de hade en hog
position. Och det har de ju inte idag. Forr var de bdde otrevligare mot bade tipsare och ldsare. Jag
har varit med om journalister som har skillt ut medarbetare i det mélet att de aldrig ska kontakta
dem igen. Men idag dr det ett helt annat tink.

Intervjupersonen menar alltsa att journalisters forindrade beteende gentemot PR-konsulter
beror pé att de har en ligre position idag, dn forr. Ndgot som kan ses som en ritt logisk
anledning till det férindrade beteendet. I och med att de idag maste utféra mer arbete, pa
kortare tid och med firre resurser (Tench & Yeomans, 2009: 297), de ir helt enkelt mer
beroende av PR-konsulter och andra aktérer som tillhandahaller dem nyheter och detta
argument kan stirkas av Larsson som menar att journalister insett att PR-konsulter kan
forse dem med gratis information (Larsson, 2005: 74).

Aven intervijuperson 5 berittade att den upplevt en férindring bland beteenden hos
journalister. Intervjupersonen menade att journalister forr var mer skeptiska till PR-
konsulter och att aven PR-konsulternas arbeten har férindrats, att de blivit béttre pa att
torhalla sig till medielogiken och att PR-konsulter inte ska se sina arbeten som nagot
siljande tOr deras kund, utan en underlittning eller hjilp f6r journalisten:

Lite dr det sd, det finns en storre forstaelse f6r PR idag, 4n vad det gjorde for... Man kan prata om
den gamla skolans journalister d4r mer skeptiska till vért jobb, de tror vi har en dold agenda lite mer,
sd hdr: han ringer och tjatar, vad ér det de vill egentligen? Jag tror ocksa att PR-konsulternas jobb
har férdndrats ocksa, vi fir inte se oss sjilva som ndgot siljande utan se det som att vi kommer
med ett intressant innehdll. Aven PR-branschen har blivit mer 6dmjuk och relevantare och bittre
pa att skapa intressant innehall, sd 4r det ju.

Intervjupersonen menade att PR-konsulterna ska tro pa sig sjilva, detta kan tolkas som att
PR-konsulterna ska kinna att de utfér ett arbete av betydelse och detta skulle kunna vara
en anledning till att journalisten i Tyllstroms studie mirkt av att PR-konsulter idag dr mer
stolta 6ver sina arbeten (Tyllstrom, 2013: 109).

Mycket pekar pa att det férindrade medielandskapet dr orsaken till det férindrade
beteendet. Journalister dr sa pass beroende av firdiga nyheter att de mer eller mindre
tvingas forhalla sig till PR-konsulter f6r att fa material som dr nagot exklusivt och enbart
forhalla sig till pressmeddelanden fran féretags hemsidor som vem som helst med en
internetuppkoppling kan lisa. I Sallot & Johnsons studie kan man se att journalisterna
ansag att PR-konsulter gynnat dem i och med att de kunde erbjuda information de annars
skulle fa svart att fa tag pa, sdrskilt 1 tider nir journalisterna har det svart ekonomiskt (Sallot
& Johnson, 2006: 158).

6.4.1 Att veta var kunden bor synas

Om vi fortsitter pa resonemanget att PR-konsulter gynnat journalisterna i detta forindrade
medielandskap, dr det vid stor vikt att ritt journalist, far ratt material, en journalist som
skriver om sport vill troligtvis inte ha nyheter om mat. Nir vi fraigade véra intervjupersoner
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om de visste i vilka medier deras kund borde synas i svarade alla de tillfragade att de visste
det. Den metod de anvinde for att ta reda pa det skiljde sig nagot. Intervjuperson 2
menade att man som PR-konsult maste konsumera valdigt mycket medier for att fa
uppfattningen om vilka medier som ar lampligast f6r kunden:

Dels sa méste man ldsa, lyssna och titta pa tv jittemycket, det 4r en utav mina kdpphistar. Jag blir
vansinnig nir jag har team-medlemmar som inte har ldst morgontidningarna, det dr absolut ett
tjdnstefel f6r da har du ingen koll, du maste veta i vilka tidningar och vilka journalister som skriver
inom det omride som du har dina kunder i. Dir méste man ha jarnkoll pa vilka det dr, om
journalisterna finns kvar pa redaktionerna eller om de har flyttat nigon annanstans och vilka
omriden de da bevakar. Du maste hela tiden bygga upp dels ett kunskapsregister kring de hir
redaktionerna men ocksé relationen med dem. Sa att du ir trovirdig nir du ringer till dem.

Samma intervjuperson berittade om att foretaget Cision har tjanster som kan férenkla
denna process i och med att man da vildigt enkelt kan skicka ut pressmeddelanden till vissa
tidningar. Men intervjupersonen menar att man maste ga djupare 4n vad som star pa deras
hemsida och resonera 6ver hur man nar den malgrupp man vill:

Cision har till exempel tidningsdatabaser som man kan géra utskick via om man tittar pa vilka
tidningar som man ska skicka ut till. Men innan man gér en medialista, innan du ens funderar pa
det sd maste du veta exakt vilka tidningar som finns dér. Du kan inte bara skicka ut bara fér att
Cision har skrivit att: hir dr de tidningar som finns inom likemedel. S kan du inte tinka, du méste
tinka pd ett helt annat sitt, du miste tinka pa vart de hdr minniskorna finns som jag vill
kommunicera med, for att media dr bara en brygga 6ver och om det idr sa att dessa lisare finns i
tidningen ”Min Hist”, dd kanske du bara ska gi till ”Min Hist”, inte skicka till alla andra
tidningar. Dirfor dr det vildigt viktigt att veta: dr det hir manniskor som list DN som jag vill nd
eller var finns de?

Detta visar hur internet forenklat metoder for att gora research. Intressant har dr att
internet, som kan ses som den frimsta orsaken till de ekonomiska svarigheterna inom
journalistiken, samtidigt har forbattrat PR-konsulternas mojlighet att na flera medier som
skriver om just det omrade som PR-konsulten har en nyhet om. Detta kan stirkas av Cutlip
m.fl. som menade att internet tilliter PR-konsulten att vildigt enkelt skicka meddelanden
till specifika malgrupper (Cutlip, Center & Broom, 2006: 254). Dessa digitala metoder kan
dven sdgas gynna journalisterna i och med att de far mer material, som i alla fall PR-
konsulten anser skulle passa dem. Trots dessa nya metoder menar intervjupersonen att PR-
konsulten maste utfora en betydligt djupare research och verkligen ta reda pa var
minniskorna den vill na finns. Att resonera pa ett sadant sitt ser vi som nagot positivt da
det inte alltid 4r sd enkelt som att ett likemedel ska synas i en tidning om just likemedel, ett
mer konkret exempel dr Alvedon, de vill troligtvis inte synas sa mycket i tidningar som
Dagens Medicin, de vill troligtvis synas i tidningar som deras konsumenter liser.

Aven Intervjuperson 3 menade att den utférde en grundlig research innan den satte
igang med att kontakta medierna. I denna research tittade intervjupersonen pa vilka
liknande kunder de haft och i vilka medier de har fatt publicitet i. Intervjupersonen menar
dven att denna research innefattar att fa kunskap om vilka journalister som skriver om ett
specifikt amne. Denna intervjuperson menade att de anvinde ett dokument som alla pa
byran hade tillgang till, samt att de ldste vildigt mycket tidningar dir de kunde fa reda pa
vilken journalist som kan tinkas skriva om det som kunden vill ha publicitet for.
Intervjuperson 5 gav ett relativt likartat svar, denna intervjuperson menade dock att man
enklare far kinnedom om i vilka medier en kund bor synas i om man sjilv ér intresserad av
den verksamhet som kunden befinner sig i:

Jag jobbar vildigt mycket med sport och musik, eftersom jag har ett intresse av det sa blir det
vildigt... enklare for mig. .. jag har litt att sitta mig in i situationer hos de minniskor jag vill prata
med, jag kanske redan dr en av dem. D4 tinker jag mycket utifrdn mig sjilv eller min omgivning.
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Intervjupersonens resonemang héller vi med om, som intervjuperson 2 tidigare nimnt,
handlar det mycket om att kontakta det medium som har den malgrupp som kan tinkas
vara intresserade av nyheten. Givetvis blir det da mycket enklare att redan tillh6ra denna
malgrupp och helt enkelt fraga sig sjilv vilka medier den konsumerar.

Intervjuperson 6 menade att kunskapen kring var kunden bor synas ér relativt enkel att fa:

Det dr inte rocket science direkt, vi jobbar mycket med likemedel till exempel, de vill synas i
Dagens Medicin, de vill synas i Privatlakaren.

6.4.2 Vem som ar beroende av vem

Nir det kommer till frigan om vem som ér beroende av vem i detta medielandskap, foljer
en del splittrade svar. Exempelvis intervjuperson 4 som menar att PR-konsulterna dr mest
beroende av journalister. Intervjuperson 4 understryker dock att journalister far viktig
information frin PR-konsulterna men att PR-konsulter 4r beroende av en kanal for att na
ut. Vi tolkar detta som att intervjupersonen menar att det finns ett beroende at bada hallen
men att PR-konsulterna ir lite mer beroende av journalister. Aven intervjuperson 1 menade
att det fanns ett beroende fran bada sidorna:

I ndgon mén dr de beroende av oss ocksa, fér de kan omdijligt griva fram alla dessa nyheter sjilva,
deras arbetssituation tillater inte det. Samtidigt 4r véira kunder beroende av dem f6r att fa publicitet
och spridning for sina fragor.

Intervjuperson 3 menade att det dr viktigt att vara mana om journalisterna i och med att de
ar beroende av dem for att fa publicitet. Samma intervjuperson menade att journalisterna
far ut vildigt mycket av PR-konsulter, att de far det forpackat och klart och att det dr deras
val att publicera det eller inte.

Att beroendet ar 6msesidigt kan stirkas av flera killor, dels Charron som dock hivdade
det, dock for 25 ar sedan (Charron, 1989: 42), innan internets intag i hemmen och detta
torindrade medielandskap. Resonemanget kan dven stirkas av Cutlip m.fl. har konstaterat
att konsulter arbetar i en 6msesidigt gynnsam och beroende relation (Cutlip, Center &
Broom, 2006: 270). Men dven hir dr killan gammal, boken ir trots allt fran ar 2006, detta
ar dock den nionde utgavan av boken, den utkom i sin férsta upplaga redan ar 1952, det vill
siaga langt innan det forindrade medielandskapet, da vi ser att det finns en risk att gamla
resonemang finns kvar.

Det fanns dock intervjupersoner som ansag att journalisterna blivit mer beroende av
PR-konsulter. Bland annat intervjuperson 2 menade att beroendet har skiftat, fran att PR-
konsulterna varit mest beroende av journalisterna till en helt omvind situation:

... jag skulle siga att det har skiftat till att bli 60/40 till var fordel. Tidigate hade media en mycket
storre fordel dn vad vi hade. Det hinger ithop med att det 4r fler kanaler men ocksa att det ér firre
personer pa redaktionerna. Si hela medielandskapet har férindrats de senaste 7-8 dren.

Anledningen till skiftningen kan dels bero pa att journalisternas behov av nyhetskillor har
oOkat, vilket kan stirkas Tench & Yeomans (Tench & Yeomans, 2009: 297). Denna
skiftning kan dven bero pa att det finns fler medier och kanaler idag, ndgot som Hallahan
konstaterat (Hallahan, 1994: 17).

Denna teoretiska aspekt som Hallahan framfort kan dven appliceras pé intervjuperson
5 som menar att det inte finns ett sidant beroende. Intervjupersonen hade aldrig sett det
utifrin ett beroendescenario, utan menade att PR-konsulter inte alls ska behéva vara
beroende av journalister for att fa publicitet:
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Jag har aldrig tinkt pd det som ett beroendescenario, utan man kan ju nd méinniskor pa massa olika
sitt idag. Vi ska inte vara beroende av att en viss media uppmarksammar var kund for ett visst
syfte. Ddremot dr det ju sa att man vill att man har sd intressanta grejer sd att det ska skrivas om
det dirfor eller snackas om det dirfor, att man har ndgot meningsfullt, att vi skapar niagot
meningsfullt, eller att varumirket har ett berittigande liksom.

Aven intervjuperson 9 menade att nya medier ger ett minskat beroende av journalister, for
att fa publicitet:

Men framvixten av nya kanaler gor ju att kunderna inte 4r lika beroende journalisterna och dé blir
ju vi det ocksd indirekt eftersom vi kan jobba med kundens egna kanaler. D4 kan man sdga att vért
beroende har minskat i viss man.

En annan aspekt som kan kopplas till hur beroendet ser ut dr fragan vem som kontaktar
vem. Om nu journalisterna nu dr sa beroende av nyheter, kan det tyckas att de borde ga till
en PR-konsult och fraiga om nyheter. Larsson har skrivit att PR-konsulterna ska striva efter
att bli erkidnda pa redaktionerna som en person som har stor kunskap inom ett omrade,
genom detta kommer journalisterna da att ga till den personen, PR-konsulter i den studien
menade att dessa samtal kom relativt ofta (Larsson, 2009: 138). Bland vara intervjupersoner
menade alla att det frimst var de som kontaktade journalisterna, men att det kunde
torekomma att journalisterna ringde upp dem. Intervjuperson 1 menade att PR-konsulterna
ringer 8/10 telefonsamtal till journalisterna, medan journalisterna ringer 2/10 telefonsamtal
till PR-konsulterna. Intervjuperson 2 menade att journalister ibland kan héra av sig om de
ir ute och letar nyheter, eller att de vill ha en viss information bekriftad. Aven
intervjuperson 4 medgav att det férekom journalister kontaktade dem nir de sokte efter
nyheter, dock sillan.

6.4.3 Att hjalpa journalisterna
Nir det kommer till frigorna om hur PR-konsulterna kan tinkas ha paverkats av de
forindringar som skett inom journalistiken kommer vi gang pa gang i intervjuerna in pa
vikten av att paketera material for att underlitta och hjilpa journalisterna i deras arbeten,
nagot som dven Holtz konstaterat (Holtz, 2002: 157).

Det kan dven kopplas till den tvavigssymmetriska modellen, dir utdvaren av modellen
vill har som mal att Sppna upp och hjilpa journalisterna (Grunig & Hunt, 1984: 227).
Intervjuperson 5 sa 1 intervjun att:

... desto bittre medierelationer du har, desto mer effektivt blir det. Och du hjilper dven
journalisten i dess arbete.

Samma intervjuperson menade att journalisterna skulle kunna stilla annu hogre krav,
intervjupersonen nimner som exempel att PR-konsulten skulle kunna hjilpa journalisten
att skapa en annan vinkel pa nyheten:

... om vi kommer med ett innehall som ér intressant, medan de kanske skulle vilja vinkla det pa ett
annat sitt, si skulle de kunna kasta upp frigan att ”det hir dr intressant, men for att det ska bli
intressant for oss maste vi géra den hir vinkeln, kan ni hjilpa oss med det?

Vi tolkar detta som att intervjupersonen skapar nyhetsvinkeln utifran journalistens begiran,
en slags skriddarsydd omformning av nyheten sa att den passar journalisten bittre. En
aspekt av medielogiken dr att aktGren som vill synas forst anpassar sig till mediet 1 sig, men
att mediet i fraga omformar nyheten ytterligare sd att den ska passa in i mediet 4nnu bittre
(Strombick, 2009: 171). Det kan tolkas som att intervjupersonen vill hjilpa till med det
sistnimnda, att det ar PR-konsulten som gor detta ser vi som nagot positivt, da de troligtvis
sitter pa mer information om kunden som den kan anvinda for att skapa denna vinkling.
Intervjuperson 4 berittade en del om att hjalpa journalisten nir det kom till arbetet
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med pressmeddelanden. Intervjupersonen berittade dven att om det dr en nyhet som maste
ut snabbt i tidningen finns dven en risk att pressmeddelandet publiceras rakt av:

Tanken med pressmeddelanden ir att hjdlpa journalisten. Vi ska finnas dir som en hjilp och
underlittning. Sedan 4r det manga som skriver om 4dnd4, att de utgir frin pressmeddelandet. Men
ar det en stor nyhet som madste ut snabbt, dd 4r det nog vanligt att man bara tar det.

Aven intervjuperson 1 menade att syftet med pressmeddelande ir att hjilpa journalisten:

Vi skriver alltid pressmeddelanden med citat, si man kan publicera citaten rakt av. Men vi skriver
inte dem som férdiga artiklar. Utan vi skriver utifran vad vi tror dr mest intressant, nyhetsvinklar dr
det som prioriteras i dispositionen i pressmeddelandet. Inte att det ska se ut som en artikel.
Diremot tinker vi alltid att det ska vara bra bilder i pressmeddelandet som journalisterna kan ta,
att hela undersékningen ska vara bifogad med grafik etcetera som de kan anvinda, och pa det
sittet forsoka underlitta.

Vi ser denna intervjupersons uppfattning kring pressmeddelanden som nagot positivt da
den forsoker hitta den mest intressanta nyhetsvinkeln och fokusera pa det. Att
intervjupersonen tillhandahaller annat material som kan hjilpa journalisten, ser vi som en
ytterligare positiv uppfattning. Att syftet med pressmeddelanden ar att hjilpa journalisten
har aven Sallot & Johnson skrivit (Sallot & Johnson, 2006: 153).

Intervjuperson 9 menade att det kan uppsta vissa risker om ett pressmeddelande ér otydlig,
vilket kan tvinga journalisterna att andra 1 texten:

Jag ser en risk med att inte anpassa sina pressmeddelanden till journalisterna, eftersom si fort du
skriver pa ett sidant sett som journalisten mdste styra upp texten eller dndra, da bérjar de dndra pa
allt.

Detta kan tolkas som en problematik som uppstar av den dubbla omformningen som
Strombick beskrivit (Strombick, 2009: 171), dr nyhetens vinkel f6r otydlig eller mangtydig
och den nyhetsvinkel journalisten vill ha ir entydig finns det risk att den tolkar
pressmeddelandet som det den vill, vilket 1 sin tur kan leda till en fokusering som PR-
konsulten inte avsett, vilket i sin tur kan leda till felaktigheter i publiceringen.

6.4.4 Journalisternas nya krav

Intervjuperson 7 har mirkt av att journalisternas krav pa PR-konsulter har férindrats,
intervjupersonen menar att journalisterna idag girna vill ha materialet fran PR-konsulterna
fardigpaketerat i syfte att effektivisera publiceringen:

... alltsa generellt sd kinns det som att de vill mer ha det mer skriddarsytt f6r dem sd de bara kan
klippa och klistra och sitta in det. Tidigare kanske hade de, som jag upplever det mer tid och dé
ville de géra det mesta sjilva. Sa att har blivit mer viktigt nu liksom med att det ska vara
firdigpackat...

Detta kan associeras till studien som Tench & Yeomans refererade till, dir man tydligt

kunde se ett 6kat behov av sa kallade firdiga nyheter (Tench & Yeomans, 2009: 297).
Intervjuperson 9 som har arbetat med PR sedan ar 1983, menade dock att det alltid

forekommit en 6nskan fran journalister att fa firdiga nyheter som ér enkla att publicera:

Journalisterna har alltid velat har firdiga nyheter, girna med bilder och si mycket material som
méjligt. Nir jag borjade i branschen si strivade de duktiga kommunikatérerna att skriva sa
journalistiskt som m&jligt sa att pressmeddelandena skulle kunna publiceras rakt av, sa mitt arbete
har inte férindrats, eftersom jag alltid har jobbat sa.
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Studien som Lewis m.fl. utférde visade att det uppkommit ett 6kat behov av
tirdigpaketerade nyheter (Lewis, Williams & Franklin, 2008: 39), dock beskrev inte
intervjupersonen om den uppfattat ett 6kat behov av fardigpaketerade nyheter fran
journalisterna.

Intervjuperson 6, som har en bakgrund som journalist brukar fraga sig sjilv om den skulle
anse att nyheten var tillrickligt bra och om den skulle kunna tinka sig att skriva och
publicera den sjilv, nir den arbetade som journalist. Detta svar tyder pa att
intervjupersonen kinner till medielogiken anpassar sin nyhet efter vad som anses passa in 1
medierna. Stromback har beskrivit medielogiken som att nyhetens virde bestims av en rad
faktorer hos journalisterna, som vilka interna arbetsvillkor och normer journalisten maste
torhalla sig till (Strémbick, 2009: 171).

Man kan anta att en person med en bakgrund som journalist, har enklare att forstd de
arbetsvillkor och normer journalister har och kan som intervjupersonen i fraga brukade
gora, friga sig sjilv om den skulle kunna publicera nyheten, nir den var journalist.

Intervjupersonen gick in pa att det idag blivit svarare att fa publicitet i medier:

Forr kunde man ringa om vilket skit som helst, branschen har dndrat sig.

Detta pastaende kan dven stirkas fran intervjuperson 2 som ocksa menade att det idag ar
svarare att fa publicitet i medierna. Intervjuperson 2 menade att det fanns en rad
anledningar till detta. Dels nimnde intervjupersonen att journalisterna idag ar firre, som
enligt Pavlik ar en konsekvens av ett forindrat medielandskap (Pavlik, 1996: 5).

En annan anledning till att det 4r svarare enligt intervjupersonen ar att
“expertjournalister”, alltsa journalister som ar expert kring ett specifikt omride som
arbetsmarknad eller hilsa har minskat vildigt mycket.

Huruvida det dr svarare att fa publicitet f6r en nyhet idag dn f61r kan diskuteras,
visserligen kan det handla om att journalisterna idag har hogre krav pa vad som ska
publiceras, som intervjuperson 6 menade. Det skulle kunna vara att journalisterna idag
saknar kunskap inom vissa omraden och inte férstar nyhetens virde, som intervjuperson 2
menade.

Intervjuperson 5 har mirkt att det idag stills andra krav pa journalister idag dn nir
intervjupersonen borjade arbeta men att sjilva relationen dr oférindrad:

Egentligen ér det si att relationen inte har férdndrats men jag kan ju ocksa se att deras arbete har
forandrats, att det kanske stills andra krav pa en journalist idag att de lite mindre tid och de kanske
ocksd bade far vara den som gor intervjun och skriver artikeln och tar bilderna. Eller att de ska
leverera text bade till den tryckta tidningen och webben, det mirker man ju.

Intervjupersonen menade att en journalist utfér mer uppgifter, journalisten arbetar alltsa
med fler saker idag dn tidigare, nagot som skulle kunna kopplas till Pavlik som beskriver en
okad effektivitet fran journalisternas sida, som en vintad konsekvens av ett fordndrat
medielandskap (Pavlik, 1996: 5).

Trots att intervjuperson 1 enbart arbetat med PR i 6 dr har intervjupersonen markt av att
det skett forandringar inom journalistiken, intervjupersonen ser kravet pa att journalistiken
ska ga sa snabbt som ett problem for den journalistiska integriteten:

Det finns en journalistisk integritet som blir allt svdrare att bibehalla nir nyhetsskapandet ska ga s
snabbt, nir det dr enklare att publicera ett pressmeddelande rakt av istillet f6r att skriva en artikel
sjilv.

Detta ser vi som ett stort problem f6r journalistiken, vad blir egentligen journalisternas roll
om deras arbeten handlar om att publicera pressmeddelanden och sitta deras namn pa
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artikeln? Risken vi ser hir dr att det snarare blir PR-konsulter och andra aktorer som soker
publicitet som kommer styra medierna mer eftersom om medierna viljer att inte publicera
material fran dessa kallor, kan de riskera att fa en brist pa nyheter, vilket innebir att de
maste utfora djupare journalistiken och for att kunna bedriva denna skulle de beh6va mer
finansiering 4n nu.

Det 6kade behovet av firdigpaketerade nyheter ir, enligt Lewis m.fl. en oundviklig
reaktion for att kunna bibehalla 16nsamheten f6r tidningarna i och med att allt firre
personer liser tidningarna. Forfattarna hiavdar dven att denna I6nsamhet gar fore den
journalistiska integriteten, som intervjupersonen konstaterade, men foérfattarna menade
aven att Ilonsamheten kommer fore den journalistiska sjdlvstindigheten och kvaliteten
(Lewis, Williams & Franklin, 2008: 42). Vi anser dock att det 1 Sverige finns en liten
ljusglimt i och med att vi hir har public service, som finansieras av statliga medel och inte
styrs av den omsittning de har. Bland andra medier 1 Sverige finns det dock en risk f6r
detta scenario 1 och med att de maste ha en hég omsittning och ga med vinst.
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7. SLUTSATSER OCH SLUTDISKUSSION

7.1 Slutsatser

Vi har i denna uppsats forsokt att svara pa tre stycken fragestillningar. Den forsta
fragestillningen vi ville svara pa var hur arbetet med medierelationer utifrin PR-konsulter
ser ut. Utifran de intervjuer vi gjort och det resultat vi i denna uppsats redovisat pekar det
mesta pa att det frimsta malet med medierelationerna ér att fa publicitet eller att fa
journalisten intresserad. Uppsatsen visar att det ligger en omfattande research bakom att fa
kinnedom om vilket medium som ir det lampligaste for en sirskild kund och nyhet, hur
man utférde denna research och fick denna kinnedom skiljde sig dock, vissa menade att
man var tvungen att konsumera vildigt mycket medier, andra menade att man skulle tinka
som kundens malgrupp.

En majoritet av intervjupersonerna i denna uppsats kom in pa dmnet att deras roll i
medierelationen ir att hjilpa journalisterna i deras arbeten. Studien har dven utmynnat i
olika narrativ dér intervjupersonerna berittat nir de ansett att arbetet med medierelationer
fungerat sarskilt bra, i dessa fall var goda medierelationer nir PR-konsulterna kunde
tillhandahalla nyheter som journalisterna var intresserade av. De flesta intervjupersonerna
menade att kontakten med journalister frimst skedde via telefon, dock kunde digitala
alternativ som chatt, mail eller sms férekomma om intervjupersonerna kinde
journalisterna. Uppsatsen visar dven att det finns en risk att PR-konsulterna kontaktar
journalister for frekvent i och med att de arbetar for olika kunder samtidigt. Om kontakten
blir for frekvent finns det en risk att relationen med journalisterna tar skada.

I var uppsats andra fragestillning ville vi forsoka svara pa hur PR-konsulterna ser pa
relationen med journalister, hir identifierade vi att det finns tva olika perspektiv bland
intervjupersonerna pa hur de ser pa relationen mellan dem och journalisterna. Dels finns
det ett perspektiv som ligger storre vikt vid relationen i sig och att goda relationer blir det
som dr avgorande for medierelationens kvalitet. I det andra perspektivet ligger PR-
utovaren vikt vid att leverera relevanta nyheter till journalisten, personer som kan
associeras till detta perspektiv menar att en god relation inte dr nédvindig for att kunna
bedriva effektiva medierelationer. I bada dessa perspektiv har vi funnit att det finns en stor
vikt vid att leverera relevanta nyheter och foérhalla sig till medielogiken, skillnaden 1 dessa ar
kortfattat att personer av det ena perspektivet virderar en god relation med journalister
som viktigare, in det andra perspektivet.

Att ha personliga relationer med journalister sag de flesta PR-konsulter inte som nagot
problem, snarare sig de det som nagot positivt i och med att journalisten da kunde lita mer
pa dem, utan att tro att PR-konsulten har en dold agenda, andra menade att det var si de
fick kinnedom om vad som var pa gang.

Flera intervjupersoner menade att de journalistkontakter de fick i sina arbeten
kopplades samman till deras personliga kontaktnit, nir de da byter arbetsplats har de alltsa
redan ett etablerat kontaktnit av journalister, detsamma giller om journalisten byter
arbetsplats. Andra intervjupersoner menade att relationen var viktig i och med att det
annars skulle vara andra PR-konsulter som skulle ha en god relation med journalisten och
da fa fortur.

I uppsatsens tredje och sista fragestallning vi ville svara pé fragan hur PR-konsulterna
upplevde medielandskapet. Intervjupersonerna i denna uppsats upplevde medielandskapet
som en plats dir deras roll var att underlitta och hjilpa journalister, en intervjuperson
hivdade att digitala alternativ férenklade processen med att hitta ritt journalist for en viss
typ av nyhet, dock menade denna intervjuperson att traditionella metoder 4r viktiga och att
man inte kan férlita sig pa internet fullt ut.
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De intervjupersoner som arbetat i branschen en lingre tid markt av att det skett
forindringar bland journalisternas krav, flertalet intervjupersoner menade att journalister
idag vill ha mer fardigpaketerade nyheter, dven intervjupersoner som inte arbetat sa linge i
branschen menade att det fanns ett sidant krav. Uppsatsen indikerar delade meningar kring
hur beroendet ser ut idag, vad som kan sigas dr att en majoritet av intervjupersonerna ser
beroendet 1 denna relation utifran ett 6msesidigt perspektiv, dir journalisterna dr beroende
av killor och PR-konsulterna dr beroende av att fa publicitet f6r sina kunder. En del
intervjupersoner menar att beroendet har skiftat till PR-konsulternas férdel 1 och med att
det idag finns fler kanaler och firre journalister pa redaktionerna. Andra intervjupersoner
beskrev att PR-konsulter blivit allt mindre beroende av journalister 1 och med att det idag
finns fler sitt att na ut till manniskor, som sociala medier. Manga bland de intervjupersoner
som arbetat en lingre tid inom branschen menade att journalister idag har mer férstaelse
over vad PR-konsulter gor.

Denna uppsats syfte var att undersoka hur PR-konsulter uppfattade sina arbeten och
relationer med journalister 1 kontext till de forindringar som skett inom journalistiken. Vi
anser att vi besvarat detta syfte i var uppsats. Mycket tack vare att uppsatsens
fragestillningar varit sa starkt férankrade till syftet. Ett sammanfattande svar pa studiens
uppsats utifran var dess resultat ir att de intervjuade PR-konsulterna anser att deras arbeten
handlar om att leverera material i syfte att hjalpa journalister, att frimja en god relation med
journalister sa att journalisterna kinner att de kan lita pa PR-konsulterna.

Vi har intervjuat 9 stycken PR-konsulter och anser att vart resultat inte ar generaliserbart pa
alla PR-konsulter i hela Sverige, eftersom mingden intervjupersoner ér si lag. Vi anser inte
att vi kan svara pa huruvida det ena synsittet pa relationen ar mer effektivt dn det andra,
inte heller vilket perspektiv som dr det frimsta, dock var dessa inte nagra fragor som vi haft
1 denna uppsats.

7.2 Slutdiskussion

Det mest spektakulira vi anser vi kommit fram till i denna uppsats dr de tva perspektiven
kring hur intervjupersonerna ser pa relationen. Nagot som vi inte hade nagon som helst
kinnedom kring tidigare. En timligen intressant aspekt kring detta ar att fler unga PR-
utbvare verkar se relationen utifran ett perspektiv, perspektivet dir relationen virderas
nagot hogre. Intervjupersoner som kan definieras som den gamla skolans PR-utévare ser
det utifran ett perspektiv dar vikten av medielogiken och att leverera bra nyheter ér i fokus
och inte ser relationen som nagot nédvindigt fOr att kunna utféra effektiva
medierelationer. Utifran de teorietiska utgangspunkterna skulle man kunna siga att det
forstnimnda perspektivet, dir relationen idr i fokus foresprakas av mediating the media-
modellen, som framtogs just for att medielandskapet har forindrats. Det andra
perspektivet, dir relevansen av nyheten ligger i fokus kan féresprakas av Grunig & Hunts
tvavagsassymmetriska och tvavigssymmetriska modeller dir forfattarna uteslutit att
diskutera vad vikten av sjilva relationen ar i arbetet med medierelationer, arbetet handlar
istillet om att férhalla sig till medielogiken. Dessa modeller utvecklades inte heller med ett
torindrat medielandskap i atanke 1 och med att de utvecklades pa 1980-talet, det vill siga
innan internet haft sitt genombrott och de ekonomiska svarigheterna drabbat
journalistiken.

Vi anser dock inte att det ena perspektivet dr bittre dn det andra. Vilket perspektiv som
ar lampligast att anvinda sig av kan bero pa vad det dr f6r kund det ror sig om, i vilka
kanaler den vill synas och vilken malgrupp kunden har. Pa ett rent spekulativt plan kan man
fundera pa om det idr det perspektiv dir relationen virderas hogre som ar framtiden for
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PR-konsulternas medierelation, om nu journalisterna blir sa nedringda av PR-konsulter,
samtidigt som de har ett sa stort beroende av nyheter, kanske framtidens relationen kriver
en lite narmre sadan, dir bada parterna har relativt djup forstaelse for varandra, dar PR-
konsulten vet vad journalisten anser dr goda nyheter och journalisten vet att det material
som PR-konsulten tillhandahaller 4r trovardigt och har ett hdgt nyhetsvarde.

Det var dven intressant att se hur stor roll medielogiken faktiskt spelade in i
mediesamhillet och f6r PR-konsulternas arbeten, nir det kommer till arbetet med
medierelationer hade PR-konsulterna kinnedom om var deras kund skulle synas och vilka
journalister som kunde tinkas vilja skriva om den nyhet PR-konsulten hade. Vi ser det som
positivt att PR-konsulterna har, eller forséker fa en kinnedom om vilken journalist som
kan tycka att en viss nyhet dr intressant, vi ser det som positivt i och med att det enbart
gynnar bada parterna, journalister som skriver om ett visst imne behover inte bli irriterade
nir de far samtal fran en PR-konsult, eftersom det idr en nyhet som troligtvis passar
journalisten. PR-konsulterna behdver inte 6dsla tid pé att ringa journalister som inte har
nagot som helst intresse, sa genom detta kan man siga att medierelationen effektiviseras
for bada parterna.

Ett ytterligare resultat som denna uppsats visat som vi anser varit sirskild intressant ar
intervjupersonernas splittrade uppfattning om vem som ar beroende av vem. Givetvis tror
vi inte att det finns ett generellt eller ”ritt” svar kring denna fraga i och med att vara
intervjupersoner ir enskilda individer med olika sitt att tinka och att arbeta. Vissa
intervjupersoner upplever att beroendet dr 6msesidigt, andra att beroendet har skiftat, det
ar svar utifran intervjupersonernas verklighet och saledes kan vi se deras svar som
sanningsenliga.

8. FORSLAG PA FRAMTIDA FORSKNING

Vi anser att det vore intressant att studera vidare hur PR-konsulter uppfattar
medierelationen, dven att studera hur journalisterna férhéller sig till medierelationen med
denna uppsats resultat 1 atanke. Ett ytterligare dmne vi anser vore intressant att studera ar
de tva perspektiven vi identifierat kring arbetet med medierelationer, om finns det fler
perspektiv, vilka PR-konsulter forhéller sig till vilka perspektiv, samt undersoka vilka
tinkbara perspektiv som journalister skulle kunna associeras till.

Nigot ytterligare som skulle kunna vara intressant dr en observantstudie dir man
observerar hur PR-konsulter faktiskt agerar nir de arbetar med medierelationer.
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Philip Wil6v & Henrik Nordin

BILAGA 1

Hej NAMN!

Jag ringde till NAMN tidigare idag och hade en forfragan om en intervju f6r min C-
uppsats. Det jag vill géra i min uppsats dr att undersoka huruvida PR-konsulternas
arbete med medierelationer har fordandrats Gver tiden. Jag har ett historiskt perspektiv 1
uppsatsens teoridel sa resultatet fran intervjun skulle representera hur det ser ut idag.
Jag skulle vilja intervjua 1-3 PR-konsulter hos er som arbetar med medierelationer.

Idén till uppsatsen fick jag efter att jag last om hur det nya medielandskapet fordndrat
journalistiken. Alltfler journalister méste utfora mer arbete med férre resurser och pa
mindre tid. De blir sdledes mer beroende av “fardiga” nyheter, som exempelvis kidnda
personers Twitter-floden och pressmeddelanden. Det som dr tdmligen outforskat ar hur
PR-konsulterna forhaller sig till journalistikens fordndringar.

Intervjuerna kommer att d4ga rum mellan 2-6 december (vecka 49). Intervjufrdgorna ar
annu inte riktigt fardiga men det blir fragor i stil med "hur ser du pé relationen med
journalister?”” och "hur kontaktar du vanligtvis en journalist?”. Intervjun beréknas ta 30-
45 minuter.

Har ni ndgra frigor eller funderingar &r ni vilkomna att hora av er, jag finns pd denna e-
postadress samt telefonnummer...

Med vénliga hdlsningar
NAMN, Informations- och PR-programmet, Mittuniversitetet
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BILAGA 2

Tema 1 - Introduktion & arbete
1.1.0 Hur gammal édr du?

1.2.0 Hur linge har du arbetat med PR?

1.3.0 Vad har du f6r nuvarande titel?

1.3.1 - Har du haft ndgra tidigare titlar inom kommunikationsbranschen?
1.3.2 - Har du tidigare arbetat som journalist?

1.4.0 Kan du beskriva en vanlig arbetsdag?

1.4.1 - Vad bestar dina arbetsuppgifter i huvudsak av?

Tema 2 - Arbetet med medierelationer
2.1.0 Kan du ge ett exempel nir arbetet med medierelationer fungerat vildigt bra?

2.1.1 - Har du koll pa i vilka medier din klient bor synas i?

2.1.2 - Hur har du koll pa det?

2.2.0 Hur kontaktar du vanligtvis en journalist?

2.2.1 - Vad ir da vanligtvis ditt priméra mal?

2.2.2 - Vet du dai att den vill ha den information du har att tillhandahalla

2.2.3 - Hur?

2.3.0 - Nir du kontaktar en ’ny” journalist, skiljer sig bemétandet fran din sida skilja sig 1
jimforelse med en du tidigare har arbetat med?

2.4.0 - Vad ser du som det primira malet med medierelationer?

Tema 3 - Relationen med journalisterna
3.1.0 Hur ser du pa relationen med journalister, dr relationen viktig, varfér?

3.1.1 - Behovs en god relation for att kunna utfora effektiva medierelationer?

3.2.0 Vem kontaktar vanligtvis vem?

3.2.1 - Har du upplevt att journalister kontaktat er?

3.2.2 - Vad ir det da vanligtvis journalisterna vill?

3.3.0 Finns det ndgon journalist du helst kontaktar nar du vill fa publicitet for din klient?
3.3.1 - Varfor viljer du att kontakta just den journalisten?

3.3.2 - Har er byrd nigot kontaktnitverk med betrodda journalister?

3.4.0 Hur ser du pa relationen utifran ett beroendescenario, vem ir beroende av vem?
3.5.0 Hur upplever du att journalister reagerar om du kontaktar dem for frekvent?

Tema 4 - Upplevda forindringar i arbetet med journalister
4.1.0 Upplever du att arbetet med medierelationer har férindrats sedan du borjade arbeta?

4.1.1 - Hur?

4.2.0 Upplever du att journalisterna beméter er pa ett annat sitt idag dn sedan du bérjade
arbeta?

4.3.0 Upplever du att journalister har andra krav pa er PR-konsulter nu dn nir du borjade
arbeta?
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