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De sociala medierna far allt stérre utrymme i dag och det argumenteras for att vi har genomgatt ett
paradigmskifte mot PR 2.0 som lett till att foretag och PR-akt6rer maste anpassa sig efter det nya
kommunikationsklimat. Relationen mellan PR-foéretag och intressenter har utvecklats mot en mer
symmetriskt inriktad kommunikation som framjar dialog och émsesidiga relationer. Genom att utfora
kvalitativa intervjuer med nio utvalda PR-utdvare har ett forsok gjorts med att fa en inblick i hur sociala
medier forandrat séttet att arbeta med PR. Den nya dialoginriktade kommunikationen innebar nya sétt att
narma sig sina intressenter dar skapandet av engagemang kommit att bli ett verktyg for dialog. Idag finns
aven fler mojligheter att na allmanheten pa ett informellt vis vilket kan framja relationsbyggande. PR-
aktorer kan idag erhalla vardefull feedback och asikter fran sina intressenter vilket kan gagna
framgangsrikt PR arbete. Det nya kommunikationsklimatet staller samtidigt nya krav pa etiskt handlande
och PR-foretag maste anpassa sig efter den transparens som till viss del praglar den sociala medievarlden.
Nagot som innebéar att det blivit svarare att kontrollera budskap och information i samma utstrackning
som tidigare. Resultatet blir & ena sidan att allmanheten fatt en starkare stallning gentemot foretag da de
kan agera medskapare av digitalt innehdll och agera griavande journalister. A andra sidan har detta lett till

att PR-aktorer utvecklat ett behov av strategier for sitt anvandande av de sociala medierna.

Utifran denna studie kan vi dra slutsatsen att sociala medier innebar en mangd vardefulla majligheter for
PR-aktorer. Samtidigt har kraven pa PR-foretagen ¢kat och gjort kommunikationsstrategier till ett maste i
den digitala varlden. Om PR-foretag valjer att ta steget in i den sociala medievarlden maste de vara
medvetna om vilka utmaningar som kan vanta dem och inse att om man ger sig in i leken far man leken

tala.

Nyckelord: Sociala medier, Public Relations, Engagemang, Transparens, Dialog, Kontroll
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1.0 Inledning

| dagens samhalle blir vi standigt utsatta for PR-kommunikation fran foretag som uppmanar allménheten
att interagera med just dem. ldag gar det att urskilja en méattnad av denna form av budskap som har
resulterat i nya kreativa satt att na sina intressenter. Organisationer och foretag upplever idag en storre
konkurrens och ett stérre behov av att synas. Har har uppkomsten av sociala medier kommit att spela en
avgorande roll for dagens PR-félt. Detta har inneburit att PR-verksamheten blivit mer eftertraktad att

anvanda i foretagens interna och externa kommunikation.

Innan uppkomsten av Web 2.0 ar 2004 bestod det traditionella arbetet med PR till storsta del av en
envagskommunikation med syftet att paverka sina intressenter med ett budskap for att generera ett
beteende dar intressenterna hade begransad majlighet till aterkoppling (Grunig & Hunt, 1984). Public
Relations teoretikern James E. Grunig (2009) menar att denna envdagskommunikation inte langre ar
idealet. Istéllet efterstravar organisationer en tvavagskommunikation och ett relationsbyggande med sina
intressenter. Vidare handlar mycket av dagens PR-arbete om att skapa en dialog med kunder och
intressenter for att generera ett dmsesidigt vardeskapande (Sandberg, 2002). Har har skapandet av kunder
och intressenters engagemang kommit att bli ett verktyg for dialogframjande och ett tillvagagangssatt for

PR-aktorer att vinna intressenters trovardighet i den standiga kampen om allméanhetens uppmérksamhet.

Den digitala narvaron pa internet har kommit att bli en vag mot framgangsrik kommunikation och att
finnas pa Facebook idag &r som att vara med i telefonkatalogen. PR-teoretikern James E. Grunig (2009)
menar att vi har genomgatt ett paradigmskifte mot PR 2.0 dar anvandningen av sociala medier for PR-
aktorer idag blir allt viktigare och samtidigt staller nya krav pa 6ppenhet och transparens. Detta innebar
nya utmaningar for foretag nar det géller att skapa riktlinjer for sin digitala narvaro. Den nya formen av
transparens innebdr att det blivit svarare att kontrollera budskap och information i samma utstrackning
som tidigare da allménheten fatt 6kade mojligheter att vara med och paverka. Transparensen staller dven
hogre krav pa etisk PR. Vi ser idag aven en 6kad radsla och tveksamhet hos foretag och organisationer att
ge sig in i den digitala varlden vilket har resulterat i en 6kad marknad for PR-byraerna. Byraerna har tagit
pa sig rollen att hjalpa foretag med sin digitala narvaro och hur man hanterar denna nya typ av strategiska

kommunikation.

Studier genomforda av journalistikforskaren Sharon Meraz (2009) tyder pa att de sociala medierna fatt

mer makt medans de traditionella medierna minskat i betydelse. Hanna et al (2011) &r av uppfattningen
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att de sociala medierna kommer ha en avgdrande roll i framtiden. Da PR-verksamhet genom sociala
medier ar ett relativt nytt fenomen &r var forhoppning med denna uppsats &r att na en djupare forstaelse

for vilken betydelse sociala medier har for dagens PR-verksamhet.

1.1 Syfte och fragestéallning

Syftet med var forskning ar att genom en kvalitativ studie analysera vilken betydelse anvandningen av
sociala medier har inom dagens PR-omrade. | studien vill vi lyfta fram ett antal utvalda PR-aktorers
tankar och reflektioner kring digitala mediers betydelse for arbete med PR. Vi har valt att fokusera pa ett

antal teman som &r aktuella inom sociala medier sdsom dialog, transparens, engagemang och kontroll.

Det finns idag tendenser till att PR-arbete handlar om en mer dialoginriktad kommunikation snarare &n
transaktionskommunikation som karaktdriserar traditionellt PR-arbete. Vi har anvant oss av en
overgripande fragestallning som fungerat som den huvudsakliga utgangspunkten for var forskning som vi

sedan kompletterat med ett antal underfragor.
Hur har sociala medier forandrat sattet att arbeta med PR, enligt de utvalda PR-utévarna?

- Hur har uppkomsten av den dialoginriktade kommunikationsformen paverkat relationen mellan PR-
aktdrer och dess intressenter?

- Hur har sociala medier férandrat sattet PR-aktorer narmar sig sina intressenter?

- Vilken betydelse har dagens sociala kommunikationsklimat for PR-foretag och till vilken grad kan

det sgas praglas av en ny form av 6ppenhet och transparens?

1.2 Tidigare forskning

Da sociala medier pa senare ar blivit nagot utav den nya plattformen for framgangsrik kommunikation har
en mangd forskningsprojekt genomfarts pa omradet. De tva PR-teoretikerna James E. Grunig och Todd
Hunt presenterade under attiotalet fyra olika modeller for kommunikation som har varit vardefulla for
manga studier inom faltet for strategisk kommunikationsvetenskap (Grunig & Hunt, 1984). Modellerna
kan appliceras pa hur kommunikationen forandrats fran att bygga pa en envagskommunikation till att bli

mer symmetrisk (Grunig, 2009).

Jim Macnamara (2010) undersoker i Public communication practices in the Web 2.0-3.0 mediascape: The
case for PRevolution vilken paverkan Web 2.0 har pa PR-verksamheten. Han menar att Web 2.0 gor det

mojligt for PR-aktorer att uppna verklig tvavagskommunikation i likhet med Excellence-teorin men
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menar att det existerar en del utmaningar med denna utveckling. Bland annat att Overge
kontrollparadigmet som existerat i tidigare arbete, utveckla nya fardigheter for att prata och lyssna i
narmandet av intressenter pa webben, utoka mediedvervakningen och utveckla riktlinjer for framtiden for
att bevara gréansen mellan vad som ar offentligt och privat. Macnamara menar dock att det kravs mer
forskning inom Web 2.0 och att PR-byraer maste genomga en evolution for att vara relevanta i dagens

samhalle.

Bart Cammaerts (2008) vill till skillnad frain Macnamara tona ner Web 2.0’s deltagandepotential i sin
artikel Critiques on the Participatory Potentials of Web 2.0. Han anser att internet inte kan behandlas som
en separat enhet frankopplad ekonomiska, politiska och kulturella verkligheter som existerar offline, utan

snarare &r en integrerad del av dem.

Kommunikationsprofessorerna Michael L. Kent och Maureen Taylor lyfter, i artikeln Toward a dialogic
theory of public relations ar 2002, fram konceptet dialog inom PR-studier. D& kommunikationsklimatet
gar mer mot en tvavagskommunikation blir dialogen mellan PR-aktorer och allménheten alltmer central.
Foretag kan anvéanda dialogen som ett verktyg for att bygga relationer som genererar varde for bade
organisationen och intressenter. Kent (2008) skriver dven i sin artikel Critical analysis of blogging in
public relations att anvandningen av bloggar som en social mediekanal blir mer utbredd inom PR-féltet,
men att antalet kritiska analyser av fenomenet ar undermalig. Han menar att det kravs mer forskning pa

omradet sociala medier innan foretag bérjar anvanda sig av bloggar.

Deirdre K. Breakenridge, professor inom Public Relations, lyfter i sin bok PR 2.0: New Media, New
Tools, New Audiences fram uppkomsten av det nya paradigmet PR 2.0 som innebar nya mojligheter for
yrkesverksamma inom kommunikation. De sociala mediernas uppkomst har gjort det mojligt for foretag

och intressenter att skapa dialoger och framja langsiktiga relationer (Breakenridge, 2008).
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2.0 Metod

2.1 Kvalitativ metod

Vi har valt att anvanda oss av kvalitativa intervjuer i var studie da vi ville fa insikt om respondenternas
sociala verklighet och na en djupare forstaelse for hur anvandandet av sociala medier ser ut hos olika PR-
aktorer. Den kvalitativa metoden &r passande da den graver djupare an att endast beskriva olika
forhallanden i var omvarld och fokuserar pa respondenternas upplevelser av ett visst fenomen (Dalen,
2008). | var studie har vi darfor utgatt fran ett tankesatt dar tolkningen av respondentens handlingar ligger
i fokus (Starrin & Svensson, 1994). Malet med vart anvandande av kvalitativa intervjuer var att nd
djupare kunskap om de sociala mediernas betydelse inom dagens PR-falt. Vi ville fa insikt om hur
specialister inom amnet sag pa sin digitala narvaro. Det var darfor ett naturligt val att anvanda oss av den
kvalitativa intervjun da den innebar att vi som forskare blir informerade om respondentens insikter,
varderingar och reflexioner kring ett fenomen (Helland, 2004 refererat i @stbye et al, 2004). Vidare
menar Dalen (2008) att den kvalitativa intervjun har som mal att fa fram traffande och beskrivande

information om respondentens egna tankar, k&nslor och erfarenheter.

2.2 Semistrukturerad intervjuform

Vi har valt att anvanda oss av semistrukturerade kvalitativa intervjuer som innebédr att man innan
utforandet av intervjuerna utformar en intervjuguide samt definierar olika teman som utfrdgningen ska
utga ifran (Helland, 2004 refererat i @sthye et al, 2004). Vid utformandet av var intervjuguide
identifierade vi sex olika teman: Bakgrund, Anvandning, Strategi, Nackdelar, Férdelar samt Framtiden
(Se bilaga). | var intervjuguide skapade vi fragor som vi ville ha svar pad men vi ville samtidigt att
respondenterna skulle ha utrymme for egna reflektioner och tankar. Vi forsokte darfor stalla sa 6ppna
fragor som majligt och anvande var intervjuguide som ett hjalpmedel for att skapa viss struktur snarare &n
ett frageformular. Den semistrukturerade intervjuformen passade vart mal da metoden genererar rik data
genom att erbjuda en flexibilitet som &ven kompenseras med viss struktur (Gillham, 2008). Den
semistrukturerade intervjun var dven mycket anvandbar for vart syfte da den gor det mojligt att anvanda

sig av sonderande fragor vilket innebar en majlighet att stalla féljdfragor (ibid.).
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2.3 Avgransning och urval

Vi gjorde vart urval av respondenter genom att soka efter olika PR-byraer pa internet. Vi avgransade vara
sokresultat till Malmo och Stockholm da detta var stader vi latt kunde ta oss till for att utfora intervjuerna.
Vi har dven utfort en mail-intervju med en PR-byrd i Orebro samt en telefonintervju med en byra i
Stockholm. Efter sokresultatet kontaktade vi byraerna genom telefonsamtal och bad om intervjuer med
nagon inom organisationen som arbetade med eller hade stor insyn i anvandandet av sociala medier. Vi
utforde intervjuer med experter inom sociala medier pa nio olika PR-byrder runt om i Sverige da vi
efterstravade en mer djupgaende forstaelse for deras syn pa och anvandning av sociala medier. Vart urval
har till viss del paverkats av tids- och resursbrist da ett storre intervjuurval hade kravt bade mer tid och

storre resurser (Dalen, 2008).

Var tanke med vart urval var att forsoka fa intervjuer med PR-byrder av olika storlekar da vi inte endast
ville ha en insyn i hur foretag med stora resurser utnyttjade sociala medier, utan &ven se hur de mindre
foretagen anpassar sig till det snabbt véaxande och moderna kommunikationsmediet som sociala medier
ar. Inkluderandet av bade stérre och mindre byrder ger oss en storre insyn i hur utbrett anvandandet av
sociala medier ar i Sverige idag. Variation i urvalet inom kvalitativa studier ar nagot som man bor

efterstréva och forsoka undvika att intervjua liknande personer eller organisationer (Trost, 2010).

2.4 Genomfodrande

For att skapa en sa bra intervjuguide som majligt utformade vi teman som vi kunde halla oss inom under
intervjun och som kunde skapa struktur vid vara intervjuer. Innan utfoérandet av sjalva intervjuerna
skickade vi ett mail med information om vart syfte med uppsatsen och vad intervjun skulle handla om sé

att respondenterna skulle kunna vara val férberedda infor intervjun.

Vi valde att utfora intervjuerna pa respondenternas arbetsplatser, en plats dar respondenterna kunde kanna
sig trygga och ostdrda, nagot som é&r viktigt i en intervjusituation (Trost, 2010). Intervjuerna skedde i
avskilda arbetsrum for att minska storningsmoment fran arbetsplatsen samt underlatta for inspelningens
ljudupptagning. Vi ansag det dven viktigt att utfora intervjuerna hos foretagen for att skapa en starkare
bild av de respektive PR-byraerna. Bada forfattarna deltog vid majoriteten av intervjuerna, daremot vid
enstaka tillfallen utfordes intervjuerna av endast en av forfattarna beroende pa i vilken stad intervjuerna
genomfordes. Vi kunde under intervjuerna komplettera varandra pa ett bra satt och tog olika roller dar en
agerade mer aktiv som fragestallare medans den andre tog en mindre aktiv roll och noterade samt hade

kontroll pa intervjuguiden.
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Vi har valt att lata vara intervjupersoner vara anonyma for att skapa en trygghet for respondenten, dels for
deras egen skull och dels for att vi ska k&nna oss bekvdma med att gora en kritisk analys (Helland, 2004
refererat i @stbye et al, 2004). Vara respondenter har darfor namngivits som respondent 1-9. Vi var aven
noga med att kontrollera ifall respondenterna var bekvama med att vi spelade in intervjun da aven det kan
begréansa respondentens trygghet samt paverka svaren. Under tiden vi utforde vara intervjuer arbetade vi
aktivt med att forbattra var intervjuguide. Efter ett antal intervjuer markte vi vilka fragor vi skulle ha mer
nytta av an andra och tillade nya fragor som skulle vara av nytta for studien i stort. Innan den slutgiltiga
publiceringen av uppsatsen skickades ett utkast till respondenterna som da fick ta stallning till deras
medverkande i studien. Da vi har utfort en kvalitativ studie och inte haft som avsikt att generalisera
resultatet till en storre grupp har vi forsokt att undvika att standardisera vara intervjuer och istallet forsokt

tolka svarens innebord.

2.5 Analys av det empiriska materialet

Vi samlade in vart empiriska material genom semistrukturerade intervjuer med de olika PR-aktGrerna.
Inspelningarna fran intervjuerna transkriberades eftersom det underlattade for oss att kategorisera
uttalandena och fa en 6verblick av materialet om vi hade det i textform. Detta gjorde att vi kunde hitta
likheter respektive motséttningar i de olika intervjuerna och sortera dem under olika teman. Efter
transkriberingen var det enkelt for oss att se vad vart insamlade material visade pa och kunde darfor
placera materialet i teman som var aterkommande. Att ha materialet i textform gav oss aven mojligheten
att sortera om teman och kommentarer allteftersom for att sedan kunna hitta de bdast passande
kategoriseringarna for studiens syfte. Darefter tolkade vi materialet i var analys samt applicerade vara

teorier.

2.6 Var insamlade empiri

Det empiriska materialet som ligger till grund for var studie ar grundat i ett antal utvalda PR-ut6vares
perspektiv och kan liknas vid en professionsstudie. Materialet syftar till att besvara fragestallningarna
inom ramen for hur svenska PR-aktorer ser pa och reflekterar kring deras arbete med PR genom sociala
medier. Aven om manga andra organisationer och foretagsaktorer anvander sig av sociala medier i deras
kommunikationsstrategier ligger fokus i var studie pa PR-foretag. Vi har i vart tolkande av var empiri
varit medvetna om att respondenterna talat utifran ett foretagsperspektiv dar risken finns att de ar partiska
i deras reflektioner.
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3.0 Teorl

3.1WEB 2.0

Né&r IT-bubblan sprack under borjan av 2000-talet tog en ny tidsera fart diar Tim O’Reilly lade grunden for
begreppet Web 2.0. Internet bérjade da fungera som en plattform for interaktivitet och dialog dar
anvandarna fick en central roll i medskapandet av webbinnehallet. Nu fanns plétsligt nya majligheter att
dela och skapa information (O’Reilly, 2005). Web 2.0 har flyttat konversationen till webben och
genererat masskommunikationssajter sa som Facebook och YouTube (Philips & Young, 2009). Istéllet
for att anvanda sig av applikationer i form av personliga hemsidor har Web 2.0 bidragit med bloggar,
wikis, communities och samarbetande projekt dar anvandarna spelar en central roll for PR-aktérer och
foretags kommunikation (Kaplan & Haenlein, 2010). Detta har resulterat i ett nytt kommunikationsklimat
som karaktariseras av interaktivitet och transparens. Det stéller i sin tur nya krav pa PR-aktorer som maste
anpassa sig efter detta och utforma riktlinjer for sin kommunikation. Men de innebar dven Okade
mojligheter fOr intressenter att interagera med foretag (O’Reilly, 2005). Trots alla mojligheter som skapas
genom Web 2.0 finns kritiker som vill tona ner den ofta uttalade entusiasmen fér Web 2.0’s
deltagandepotential. Cammaerts (2008) féreslar fem fenomen som underminerar deltagandepotentialen pa
Web 2.0. Han menar att spanningen som kommersialiseringen av internet skapar — dér stora
mediekonglomerat tar 6ver dgandet av sociala natverk och bloggar — &r en av de storsta begransningarna.
Den andra begransningen &r nar stater censurerar och skrdammer bloggare. Den tredje begrénsningen ar
nar bloggen blir dvertagen och anvand som marknadsforingsverktyg av foretagseliter. Pa individuell niva
kan det dven uppsta begransningar nar man upplever ett hot fran andra bloggare som leder till att man
sjalv censurerar sitt innehall pa sina sociala natverk. Cammaerts menar slutligen att det dven uppstar
begransningar pa Web 2.0 nar det uppstar antipubliker (antipublics) som missbrukar yttrandefriheten pa

internet och har som mal att forsvaga demokrati och demokratiska varden (ibid.).

3.2 Sociala medier

Sociala medier kan sammanfattas som en plattform som utvecklats utifran uppkomsten av Web 2.0. Det
som karaktariserar dessa kommunikationskanaler ar att innehallet skapas av dess anvandare. Utifran detta
kan sedan en mer dialoginriktad kommunikation mellan olika aktérer fraimjas (Comm, 2009). Kaplan &

Haenlein (2010) skiljer pa begreppen sociala medier, Web 2.0 och User Generated Content. De menar att:
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”Social Media is a group of Internet-based applications that build on the ideological and
technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange of User Generated
Content” (Kaplan & Haenlein, 2010: 61).
Web 2.0 mojliggor anvandandet av sociala medier och skapande av anvandargenererat innehall (Kaplan
& Haenlein, 2010). Facebook, bloggar, Twitter och YouTube ar alla exempel pa sociala medier. De
sociala medierna gor det saledes mojligt for manniskor att bli de nya influerarna och tvingar PR-aktorer
att anpassa sina strategier efter det nya kommunikationsklimatet (Wright & Hinson, 2009). | denna
forskningsstudie utgar vi fran Solis & Breakenridge (2009) definition av sociala medier som interaktiva

verktyg som pa internet kan framja konversationer.

3.3 Public Relations

Jacquie L’Etang definierar PR enligt foljande: ”Public relations involves the communication and
exchange of ideas to facilitate change” (L’Etang, 2008:18). Denna definition lyfter fram PR-
kommunikationens syfte att utbyta idéer for att fa igenom forandringar. Larsson (2002) gar nagot djupare

i sin definition och menar att PR handlar om:

’prioriterade, proaktiva, planerade, publikanpassade/publikpéverkande relationer pa kommersiella,
politiska eller sociala marknader och arenor, dar olika fragor (issues) och publiker &r potentiellt
problem- och mojlighetsskapande vilket kan paverka organisationers inre och yttre klimat och
darmed strategiska handlingsutrymme” (Larsson, 2002:133)
PR handlar, med andra ord, om hanteringen av kommunikationen mellan en organisation och dess publik.
En PR-aktor hanterar, planerar och verkstaller kommunikationen for hela organisationen (Grunig & Hunt,
1984). L’Etang (2008) menar dven att en organisation bor anvénda sig av PR-specialister for att skapa
kontakt mellan organisationen och de grupper som de redan har eller skulle vilja ha en relation med. PR-
aktiviteter medfor en analys av organisationens handlingar som kan ha paverkan pa dess relationer eller
rykte. Darfor innefattar PR &ven en stor del av forebyggande arbete sa som issues management och

omvaérldsanalys (ibid.).

3.4 PR 2.0 — ett paradigmskifte

Begreppet PR 2.0 kan sagas ha sitt ursprung tidigare namnda Web 2.0. Termen uppstod da internet och de
digitala medierna forandrade sattet PR-aktorer ser pa PR. James Grunig (2009) menar att PR-utdvare
anser att sociala medier star i centrum for vad som kan kallas en ny form av PR. Sociala medier skapar
positiva konsekvenser for PR-verksamheten och Grunig menar i Paradigms of Global Public Relations in

an Age of Digitalisation att om sociala medier utnyttjas till sin fulla potential kommer de att utveckla PR
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mot mer globalt, strategiskt, interaktivt, symetriskt, dialoginriktad och socialt ansvarstagande. Allt storre
del av varlden har tillgang till och anvéander digitala medier idag. Samtidigt har digitala medier gjort PR
varldsomfattande och tvingar nu foretag att tdnka globalt i deras utdvande av PR-kommunikation (ibid.).

Uppkomsten av de sociala medierna har darmed forandrat forutsattningarna for PR-arbetet. Breakenridge
(2008) menar att webben har gjort det enklare for foretag att kommunicera med omvarlden direkt utan att
behdva ga omvagen genom media som man traditionellt gjort. Hon havdar dven att PR 2.0 har méjliggjort
anvandandet av nya sociala medieapplikationer sa som bloggar, wikis, streaming, sociala natverk och
podcasts for att na sina intressenter pa satt som inte varit mojligt inom traditionellt PR-arbete (ibid.). PR-
verksamhet tenderar se mindre ut som en publiceringsmaskin och borjar istéllet agera som en levande

enhet som ar kapabel att delta i samtal med publiken (Solis & Breakenridge, 2009).

Inom det nya paradigmet anses PR vara en del av organisationers beslutsfattande snarare an att endast
formedla budskapet efter att besluts tagit av foretagsledaren. | detta nya paradigm ska PR-
kommunikationen bygga pa forskning och fungera som en mekanism for att lyssna och lara. Syftet ar att
hjalpa foretaget att bygga relationer med deras intressenter genom kommunikationsprogram som skapar
dialoger med allmanheten (Grunig, 2009). | det nya paradigmet lamnar man bakom sig en syn pa PR som
ett informativt, publicitetsperspektiv dar man utgar ifran att man kan kontrollera vilka meddelanden som
allméanheten tar del av. Det gamla paradigmet kénnetecknades av en tro pa att man kan Gvertala och
influera mé&nniskor genom en asymmetrisk kommunikation. Grunig pratar om en illusion av kontroll och
menar att det nya paradigmet for PR-verksamheten handlar mer om beteenden och strategiskt handlande
dar man stravar efter att bygga relationer med sina intressenter snarare an att endast paverka deras

uppfattningar (ibid.).

De digitala mediernas intdg har inneburit att det blivit svarare for PR-aktorer och journalister att
kontrollera budskap och informationsfloden. Internet gor det mojligt fér vem som helst att agera journalist
och allménheten kan tala fritt med varandra om féretag och informationen éar tillganglig for alla utan
nagon kostnad (Grunig, 2009). Konsekvenserna blir att kontroll 6ver kommunikationen i stort sett ar
omojlig. Grunig menar dock att den férmodade kontrollen 6ver meddelanden alltid varit en illusion
snarare an en verklighet inom PR-verksamhet. Internetsamhallet har gett medborgarna mer makt pa ett
revolutionerande satt. De &r inte langre lika begrénsade till den information som traditionella medier
véljer att gora tillgangligt for dem, utan nu kan medborgare och journalister soka information fran otaliga
kallor pa internet. Allmanheten kan interagera med varandra och kan samtidigt interagera med vilka
foretag de vill. Konversationer pagar for fullt bland publiker éver hela vérlden och féretag maste nu
darfor ta hjalp av PR genom sociala medier for att delta i dessa konversationer (ibid).
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Den nya formen av PR handlar om méanniskor och relationer, inte bara om nya kommunikationskanaler.
Spelreglerna har forandrats och det galler for PR-aktorer att hanga pa den nya trenden. PR i de sociala
mediernas era kréaver en kombination av traditionella medier, digital ndrvaro och mdgjligheten att lyssna

och engagera sig i konversationer med intressenter (Solis & Breakenridge, 2009).

3.5 Grunig och Hunts kommunikationsmodeller

James E. Grunig och Todd Hunt ar tva forfattare och PR-teoretiker som ar 1984 utarbetade fyra olika
kommunikationsmodeller gallande for PR-verksamheten. De valde att kalla de fyra modellerna for
publicitetsmodellen, informationsmodellen (den publika), den asymmetriska tvavagsmodellen, och den
symetriska tvavagsmodellen. De fyra modellerna uppfyller olika syften och har som mal att hjéalpa oss
forsta den diversifierade verksamheten som PR-arbete innebar. Grunig och Hunt ser dessa modeller som
vardefulla och anvandbara eftersom de kan appliceras pa olika kulturella och politiska system (Grunig &
Hunt, 1984).

De tva forsta modellerna bygger pa en envagskommunikation dar man har som syfte att paverka och
sprida meddelanden fran en sandare till en mottagare.  Publicitetsmodellen arbetar med en
propagandaverksamhet dar man forsoker skapa publicitet for organisationen med alla medel.
Informationsmodellen (den publika) arbetar mer med att sprida information som &r fordelaktig for den
egna organisationen dar PR-aktoren mer fungerar som en organisationsjournalist (Grunig & Hunt, 1984).
Kommunikationsmodeller som ar uppbyggda pa en envagskommunikation har fatt utsta stark kritik da de
utgar ifran en linjar process dar mottagarna ar passiva och praglas av ett éverférande av budskap snarare

an en deltagande process i ett natverk av kontakter (Larsson, 2008).

Den asymmetriska tvavagsmodellen utgar, till skillnad fran de ovan namnda modellerna, fran en
tvavagskommunikation. Den liknar dock publicitetsmodellen i det att syftet &r att dvertyga allmanheten
till organisationens fordel med skillnaden att man forsoker 6vertyga med hjélp av vetenskapliga medel.
Man forsoker med hjalp av vetenskap dvertala intressenterna till att acceptera organisationens standpunkt
och bete sig darefter. Kommunikationen ar asymmetrisk pa det viset att effekterna av kommunikationen
ar till organisationens fordel. Feedbacken organisationen far ifran mottagarna anvands for att andra pa
deras asikter snarare an att forandra organisationen (Grunig & Hunt, 1984).

Slutligen finns den symetriska tvavagsmodellen som till skillnad fran ovanstaende modeller bestar mer av
en dialog an en monolog dar mottagarna lika gérna kan Overtala organisationen som tvartom. Till skillnad
fran den asymmetriska tvavagsmodellen ar maktfordelningen lika mellan sandaren och mottagaren i den

symetriska modellen. Man soker har avlyssna sin omvérld genom att anvénda sig av moten,
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samtalsgrupper och Internet-forum (Larsson, 2008). Malet med den symetriska tvavagsmodellen ar att na
en gemensam forstaelse mellan intressenterna och organisationen dar man som PR-aktor arbetar som en
medlare mellan bada parter och dar anvandandet av ord som sandare och mottagare inte &r efterstravsamt
(Grunig & Hunt, 1984).

Grunig, Grunig & Dozier, (2002) menar att synen pa PR-kommunikation ar tudelad. De argumenterar for
att PR-arbete alltid kommer att vara av den asymmetriska typen. Den symetriska tvavagsmodellen, dar
makten mellan foretag och intressenter &r jamt fordelad, kan daremot ses mer som ett ideal dar modellen
klassas som normativ. Detta da det handlar om att skapa en dialog med sina intressenter for att uppna
gemensam forstaelse (ibid). Grunig & White (1992) pekar pa att framgangsrikts PR-arbete maste grunda
sig i ett interaktionstankande dar balans mellan olika parter kan uppnas genom en vaxelverkan. Genom att
foretag strévar efter att skapa sig en tydlig bild av intressenters stallningstaganden 6kar chanserna att
uppna Omsesidiga relationer dar risk for missforstand i kommunikationen minskar. For att uppna
symmetrisk kommunikation handlar det om att ta tillvara pa den respons och feedback som gar att na fran

sina intressenter och sedan visa pa forandring (Eriksson, 2002).

Idag kan det argumenteras for att det rader en viss problematik gallande distinktionen mellan den
asymmetriska och den symmetriska modellen. Néar det galler foretag med kommersiella syften &r det svart
att inte agera asymmetriskt som Overtalare i utbyte av information. Grunig (2001, refererat i Eriksson,
2002) menar daremot att en distinktion ar moéjlig men medger dock att sjélvintressen existerar inom all
typ av kommunikation. Genom att strava efter en symmetrisk kommunikation kan effektivt PR-arbete

framjas (ibid.).

Den symetriska tvavagsmodellen skulle kunna ses mer som en idealisk tanke nar det galler anvandandet
av de sociala medierna idag. Man forsoker skapa dialog med intressenterna och engagera dem i olika
projekt, dar intressenternas asikter och tankar om organisationen vérdesatts. Detta resonemang grundar
sig dven i att PR-arbete Kkaraktdriseras av ett standigt skiftande mellan de olika
kommunikationsmodellerna (Larsson, 2008). Sandberg (2002) staller sig dven kritisk till att symmetrisk
tvavagskommunikation skulle kunna likstallas med dialog. I PR-kommunikation kommer alltid vissa

maktaspekter spelar en viktig roll och foretag kommer alltid att agera utifran sina egna intressen.

3.6 Excellence-teorin

Den kritik som riktats mot den asymmetriska och den symmetriska modellen lade grunden for den sa
kallade Excellence-modellen som innehaller element fran bada dessa. Modellen grundar sig i en studie

som ar gjord av forskarna James E. Grunig, Larissa A. Grunig och David M. Doziers som bedrevs under
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1990-talet. Excellence-modellen bygger pa ett PR-arbete som praglas av bade symmetrisk
kommunikation som t.ex. radgivning vid konflikt i kombination med mer asymmetriska
overtalningstekniker. Forskarna hade som malsattning att ta reda pa hur kommunikation bér bedrivas
inom foretag for att pa basta satt na organisationens mal (Grunig et al, 2002). Genom att lanka samman
intressenter och foretag i en mer flexibel win-win zon dar bada parter forvantas vara ndjda med resultatet

av kommunikationen kan 6msesidiga relationer framjas (Larsson, 2002).

3.7 Dialogskapande

Den symmetriska kommunikationen och visionen om en 0msesidig relation mellan PR-utévare och
allmanheten bor enligt Grunig bygga pa en dialoginriktad kommunikation som handlar om att skapa
forstaelse for varandra (Grunig 1992 i Larsson, 2002). Sandberg (2002) menar att for att uppna forstaelse
ar just dialogen central. Denna form av kommunikation utgor den dnskvarda inriktningen i dagens PR-
arbete. Synen pa dialog har lange varit splittrad och definitionerna manga. Filosofer och retoriker pekar
pa dialog som den mest centrala delen av etisk kommunikation dér dialog jamfors med debatt. Inom PR-
faltet daremot beskrivs dialog som att arbeta med fragor med allmanheten (Kent & Taylor, 2002). Grunig
och White (1992) tar exemplet att skapa en dialog mellan tobaksforetag, rokare och anti-réknings grupper

for att belysa detta.

Kent och Taylor (2002) menar att vi maste ta hansyn till de olika synsatten och inse att dialogisk
kommunikation innehaller olika aspekter att ta med i berakningen. Utifran dessa resonemang vill vi lyfta
fram vikten av dialogskapande relationer som kan generera vardefull kunskap och information for alla
inblandade parter. Genom aktiva dialoger far intressenter majlighet till interaktion med PR-aktérer likval
som foretaget kan fa vardefull information fran sina kunder (Sandberg, 2002). Internet och de sociala
mediernas framvaxt har inneburit att en ny form av interpersonell kommunikation blivit mojlig dar PR-
utdvare har mojlighet att forsoka skapa dialog med sina intressenter (Hanna et al, 2011). Féretag som
forsoker framja en dialogisk struktur betyder dock inte alltid att de beter sig i enlighet med detta.
Dialogisk kommunikation tenderar att innehalla bade omoraliska och moraliska aspekter. Genom
dialogskapande kan PR-aktorer framja relationsskapande men dialogen kan inte tvinga ett foretag att
uppfora sig moraliskt, det maste vara ett medvetet och fritt val (Kent & Taylor, 2002).

Larsson (2002) staller sig kritisk till att symmetrisk tvavagskommunikation kan likstallas med dialog och
menar att en omsesidig dialog bygger pa en arlig, jamstalld och 6ppen kommunikation. Nagot som kan

kritiserats eftersom PR-ut6vare och foretag alltid kommer agera utifran ett sjalvintresse. Habermas styrker
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detta och pekar pa att PR-verksamhet grundar sig i en strategisk kommunikation med syfte att paverka.
Han menar pa att kommunikation av detta slag riskerar att reproducera vissa forestallningar eftersom den
bygger pa en maktstruktur dar foretagets intressen gor sig géllande (Sandberg, 2002).

Att dialogskapande skulle vara mer etiskt och moraliskt korrekt kan, med andra ord, starkt ifragasattas
och Kent och Taylor (2002) menar att det saknas belégg for att bevisa detta. Likval som dialoger préglas
av symmetri, 6msesidighet och Oppenhet kan dialoger innehalla inslag av asymmetri, ojamlikhet i
kunskaper, missuppfattningar och maktskillnader (Larsson, 2002). Kent och Taylor (2002) pekar pa att
det handlar for PR-utbvare om att déppna upp mojligheterna for dialogisk kommunikation, skapa tilltro
och gora alla inom foretaget medvetna om detta. Ledningen kan frdmja dialog genom att skapa
mojligheter for interpersonell kommunikation och satta upp tydliga riktlinjer. De maste dven arbeta for att

skapa nya kommunikationskanaler genom t.ex. sociala forum pa internet (Hanna et al, 2011).

3.8 Engagemang — ett verktyg for dialog?

Sedan de sociala mediernas uppkomst har volymen av PR- och marknadskommunikation dkat och
tenderar att ta sig narmare intressenten. Detta eftersom de sociala medierna 6ppnat upp for en ny typ av
meningsfull och interaktiv dialog (Hanna et al, 2011). Det blir darmed svarare for mottagaren att salla
bland alla meddelanden samtidigt som det blir en utmaning for sandaren att gora ett tillrackligt bra intryck
for att mottagaren ska ta till sig informationen (Kaplan & Haenlein, 2010). Dagens PR-félt praglas av en
standig kamp om intressenternas uppmarksamhet (Hanna et al, 2011). Har har engagemang kommit att bli
en central del i skapandet av dialog da det galler for PR-aktorer att vinna intressentens uppméarksamhet
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Foretag maste darfor arbeta med att utforma sina budskap pa nya och
kreativa satt for att nd fram till allmanheten. Exempel pa den nya typen av engagemang ar tavlingar och
Facebookevents som triggar intressenterna till att interagera med foéretag. Denna nya typ av
kommunikation kraver forstaelse, engagemang samt ett aktivt lyssnande (Kaplan & Haenlein, 2010).

Genom att ge intressenterna en upplevelse som gor det lattare att ta till sig budskapet kan man se till att
allméanheten far upp 6gonen for foretaget. PR-aktorer som lyckas involvera deras intressenter pa ett
innovativt satt okar aven mojligheterna for vardefulla resultat samtidigt som allméanheten far okade
chanser att kommunicera med PR-utévarna (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Det problematiska &r att
eftersom kampen om allménhetens uppmérksamhet fortsatter att 6ka blir PR-kommunikationen allt

aggressivare i sina tillvagagangssatt och gransen mellan vad som é&r privat och offentligt suddas ut.
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3.9 Transparens och 6ppenhet

Dagens PR-verksamhet pa de sociala medierna karaktériseras av ny form av transparens. | dag ar det
mojligt for vem som helst med tillgang till en dator och internet att ta del av ett pressmeddelande som ett
foretag sander ut da det publiceras pa hemsidan. Internet bjuder in till en mer transparent kommunikation
dar allt som publiceras ar tillgangligt for alla, till och med konkurrenter (Philips & Young, 2009). Ett
foretags anvandning av sociala medier innebar att man gér det majligt for allmanheten att fa en inblick i
organisationen och Gppnar upp for en aktiv dialog med sina intressenter. Da foretag idag blir allt mer
transparenta inom de digitala medierna och nar foretagsinformation blir alltmer tillgénglig for intressenter
blir det svarare for foretag att kontrollera hur dess egen identitet ser ut (Badaracco, 1998). Intressegrupper
pa internet kan skapa rykten och sprida information om ett foretag genom anvéandandet av sociala medier
och annan teknologi. Foretag har darfor allt storre incitament att undanhalla information fran de digitala
medierna for att undvika att kanslig information kommer ut. PR-aktorer har dven fatt storre forstaelse for
att man inte langre kan kontrollera opinioner utan maste inse att foretaget ar vad intressenterna ser det

som, och foretag maste lista ut hur denna insyn kan véndas till foretagets fordel (ibid.).

Transparens for en organisation innefattar dppenhet, kommunikation och ansvarskyldighet som kan
generera tillit (Philips & Young, 2009). Vi lever idag i ett demokratiskt samhalle dar talesman for
sakfragor forutsatts att inte undanhalla information, utan istallet vara 6ppna med sina kallor och pavisa
legitimitet i en organisation vilket gor transparens viktigt av demokratiska skal (Larsson, 2005).

Oppenhet inom PR-verksamheten anses vara ett av tre krav for etisk PR (Larsson, 2005). Detta ska aven
appliceras pa de sociala medierna dar foretag ska vara Oppna med deras relationer och sin
kommunikation. | grund och botten handlar transparens pa sociala medier just om autenticitet (ibid.). Det
finns saledes en koppling mellan de nya kraven pa transparens och utévandet av etisk PR. Etik inom PR-
faltet &r nagot som maste efterstravas och det blir vanligare att PR-foretag utvecklar etiska regler som ska
foljas i deras arbete. PR-utovare stalls dagligen infor etiska beslut vilket star i direkt forhallande till PR:s
fortroende och legitimitet. Eftersom PR-aktorer dagligen arbetar med relationer mellan méanniskor blir ett
etiskt handlande speciellt viktigt (Jarud, 2002). Wright (1989) menar dock att valet att agera etiskt ligger
hos den individuella utévaren idag och de kortsiktiga beléningarna for ett etiskt handlande ar minimala.
Detta dr nagot som Jarud (2002) ocksa belyser och menar att det ar svart att skapa en etisk yrkeskod som

kan specificera och bemota varje specifikt moraliskt dilemma som kan uppsta i PR-yrket.
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4.0 Analys

4.1 PR 2.0 — forlorandet av kontroll?

Dagens PR-arbete har genomgatt en forandring i och med uppkomsten av digitala medier.
Kommunikationen i samhallet har flyttat sig ut pa internet och det blir allt viktigare for foretag att skapa sig
en digital narvaro (Solis & Breakenridge, 2009). De sociala medierna star i centrum for vad PR-aktorer
kallar for en ny form av PR och om de anvands pa ratt satt finns det mycket att vinna for féretag (Grunig,
2009). Respondent 7 menar att en av férdelarna med de sociala medierna ar de 6kade mdjligheterna for

dem att fa mer omfattande spridning och genomslagskraft med budskap och information:

”PR-arbete genom de sociala mediekanalerna har 6kat mojligheterna till att fa storre genomslagskraft
och spridning pa sin information. lIdag kan vi i vissa fall uppna organisk spridning nar folk engagerar
sig och ar med och skapar och interagerar med varumaérket” (Respondent 7)
Tendenserna till nya mojligheter for PR-aktorer att fa okad spridning pa sina budskap skulle & ena sidan
kunna ses som en vardefull tillgang for foretag eftersom chanserna att na sin malgrupp da okar, vilket i sin
tur kan leda till starkare relationer. A andra sidan kan ovanstéende citat te sig nagot paradoxalt da det &r
just de sociala mediernas genomslagskraft som i sjalva verket gor att PR-aktorer riskerar att tappa

kontrollen dver sin information.

»Samtidigt kan det som &r fordelar ocksa vara nackdelar, till viss del slapper man kontrollen, det
maste man ju gora. Ibland kan de ju vara svart att veta hur saker tas emot eller vilken reaktion de far
och vilken spridning de kommer ge. Det kan ju ses som en nackdel ibland men som vi tidigare pratat
om, aven en del av styrkorna. Det man maste ha i atanke idag ar att i princip all information finns
tillganglig for alla” (Respondent 7)
Detta kan kopplas till hur det nya kommunikationsklimatet pa ett revolutionerande satt gett mer makt at
medborgarna. Internet gér det mojligt for allménheten att séka information fritt och man ar inte langre
begransad till vad de traditionella medierna gor tillgangligt (Grunig, 2009). ldag kan man tala om en
medborgarjournalistik dar internet gor det mojligt for vem som helst att agera journalist. Allmanheten kan
tala fritt om deras installning till foretag och information é&r tillganglig for alla dygnet runt utan nagon
kostnad (Philips & Young, 2009). Det kan med andra ord argumenteras for att dagens PR-aktorer inte har
samma kontroll dver budskapsspridningen vilket gor att maktfordelningen blir jdmnare mellan séndare och
mottagare, nagot som &r i enlighet med tanken bakom den symmetriska kommunikationsmodellen (Grunig
& Hunt, 1984).
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”Det hander ndgot pa natet, PR-processen ar mycket langre nu. Tidigare sa publicerades en artikel

och sen vart det klart. Nu sker diskussioner och artikeln ror sid vidare pa natet. Man har inte samma

kontroll som tidigare” (Respondent 2)
Ovanstaende citat gar att koppla till Grunigs (2009) teori om kontroll. Pa grund av de digitala mediernas
uppkomst upplever foretag en forlust av kontroll da man inte lange kan kontrollera budskapsspridningen
eller informationsflodet pa internet. Grunig menar att yrkesverksamma inom kommunikation tidigare
hévdat att man kan kontrollera informationsflodet genom att ha uppsikt éver vilken information man
publicerar pa de traditionella medierna, men att denna pastadda kontroll forsvunnit med fodelsen av de
digitala medierna (ibid.). En av vara respondenter belyser detta och anser att man inte har sa stor kontroll i
dagens arbete pa de sociala medierna men pastar samtidigt att man inte haft det tidigare heller:

”PR har man val aldrig haft sa bra kontroll 6ver eftersom man inte kan kontrollera vad journalisten
skriver i slutdndan, men i nagon man har man val kunnat paketera nyheter och det gér man vl
fortfarande i ndgon man, men den nyheten far ju ett eget liv nar den traffar pa natet och den borjar
diskuteras. Det uppkommer foljdfragor och det kan i princip handa vad som helst. Budskapet lever
lite sitt eget liv. En del av strategin &r att ha med detta i berdkningen” (Respondent 2)
Detta ar ett intressant citat som antyder att PR-aktorer aldrig haft speciellt stor kontroll pa
informationsflodet, ndgot som dven Grunig menar i sin teori. Grunig (2009) menar pa att kontrollen dver
budskap alltid har varit en illusion snarare &n en verklighet nar det galler PR-arbete. PR-aktorer har
overgivit illusionen om att man kan kontrollera ett budskap och &r nu mer medvetna om att det &r omojligt
(ibid.). I kontrast till detta stéller sig en av vara respondenter kritisk till forlusten av kontroll och menar att

det fortfarande gar att kontrollera budskap i viss man:

“En del av dagens PR-arbete handlar ju om att skapa opinion och paverka manniskors installning.
Genom de sociala mediernas uppkomst har det blivit mycket enklare att sprida budskap och na ut till
manga fler. Till viss del maste man ju anda erkanna att det finns en del etiska aspekter nar det géller
det har med att PR-aktorer forsoker sprida opinion, t.ex. nar bloggare far betalt for att skriva om gott
om ett varumérke eller foretag” (Respondent 9)

Ovanstaende citat tyder pa att de sociala medierna skapat fler mojligheter for PR-aktorer att sprida budskap
och na ut med information. Genom att betala en valkand bloggare for att skriva positivt om en produkt eller
tjanst kan PR-ut6vare i viss man kontrollera budskap pa de digitala medierna, nagot som star i kontrast till
Grunigs (2009) teori om kontroll. En studie utford av journalistikforskaren Sharon Meraz (2009) visar pa
att de traditionella mediernas makt att satta agendan i samhallet inte langre &r universell utan att den
oberoende bloggplattformen omfordelar makten mellan traditionell media och media skapad av
medborgarna. De traditionella medierna ar nu bara en kraft bland manga nar det galler att influera.

Informationen fardas mycket snabbare pa internet och om PR-aktorerna anvander de sociala medierna pa
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ratt satt ar genomslagskraften enorm (Breakenridge, 2008). Detta resonemang belyses av en av vara

respondenter i citatet nedan.

“Eftersom det ar s& hog aktivitet pd internet kan information cirkulera pa ett helt nytt sitt jamfort med
traditionell media. Artiklar som publiceras idag har enorma mojligheter att rora sig i den digitala
varlden och kan bli féremal for kommentarer pa flera olika forum, ndgot som kan gynna ens PR-
arbete” (Respondent 5)
Det kan darfor vara forédande for ett foretag att inte hdnga med i utvecklingen av de digitala medierna.
Man riskerar att hamna steget efter sina konkurrenter och man kan ga miste om en potentiell
genomslagskraft och spridning av sina budskap (Solis & Breakenridge, 2009). En kritisk aspekt pa den
enorma spridningen pa internet torde vara att om falsk information tar sig in pa den sociala mediearenan
kan det resultera i en fortroendeférlust hos foretaget. En av vara respondenter berattar om hur felaktig
information kan spridas genom sa kallade “’bojkottargrupper” och vilken negativ bild som kan malas upp

av foretaget pa grund av snabbheten inom de sociala medierna:

”Det finns till exempel bojkottargrupper pa Facebook som séger; nu hjélps vi at att bojkotta det hir
foretaget for de har gjort detta och detta fel. Men det fanns inga konkreta bevis for det har, men det
gar snabbt for folk att borja hata. Det sprids ju vidare till andra bloggare, det publiceras pa flera
stéllen och Facebook-grupper skapas. Ibland vet de inte ens vad de bojkottar, vilket &r en obehaglig
utveckling. I just detta fall visade det sig att bevisen inte fanns och att informationen om foretaget var
felaktig. Trots att grundarna av sidan bad om ursékt senare sa kommer inldgg och diskussioner finnas
kvar pa en méngd platser pé internet vilket &r ytterst negativt for foretagets fortroende” (Respondent
1)
Exemplet ovan skulle kunna tyda pa en utveckling som kan vara skrammande eftersom en radsla for att ge
sig ut pa de sociala medierna kan vackas hos foretag. Daremot kan detta aterigen ses som ett exempel pa
tendenser mot hur allménhetens makt stigit dar kommunikationen ar mer jamlik, i enlighet med Grunig &
Hunts (1984) symetriska tvavagsmodell, existerar inom de sociala medierna. Dar intressenterna likval kan
vara dem som péverkar foretag. Aven Grunigs teori om kontroll &r relevant i sammanhanget dé detta &r ett
bra exempel pa hur det ar nast intill omajligt for foretag att kontrollera informationsflodet inom de digitala

medierna (Grunig, 2009).

Solis & Breakenridge (2009) menar att den radsla som finns hos foretag for att ge sig in pa de sociala
medierna grundas i att vissa foretag tenderar att vara konservativa och radda for forandring. Andra foretag
undervarderar istdllet de sociala medierna och anammar ett klassiskt perspektiv med fokus pa mer
traditionell och asymmetrisk kommunikation. Men den storsta radslan for foretag ar att slappa kontrollen
och att erkanna allmanheten som en vardefull informationskalla (ibid.). Detta &r aven nagot som respondent

4 berattar om:
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”Det ar klart att det finns en rddsla bland foretagare idag att vaga ta steget. Det dr ju kunderna som
ger ut budskapet och man kan inte styra kommunikationen pa samma satt. Sen a man aven orolig
over exakt hur mycket det kommer att generera att ga med pa Facebook i relation till traditionella
medier, idag handlar det mycket om utbildning av de digitala medierna” (Respondent 4)

Respondent 7 lyfter fram samma sak:

”Precis som i all kommunikation, att man har ett tydligt mal och en tydlig strategi sd har man &nda
ratt bra kontroll 6ver det och man behover inte vara sérskilt radd. Mycket av den radslan kommer
anda fran okunnighet, att man inte riktigt vet, de marker man att de férsvinner mer och mer. Kunder
marker att det kanske inte &r sa farligt” (Respondent 7)
D4 de sociala medierna fortfarande &r ett relativt nytt &mne kan det argumenteras for att den viktigaste
uppgiften for PR-utbvare ar att informera och utbilda féretag om de sociala mediernas for- och nackdelar.
Genom att utarbeta strategier for anvandandet kan denna radsla minskas och man har som foéretag mycket
att vinna pa att anvanda de sociala medierna och skapa en dialog med sina kunder (Hanna et al, 2011). Det
existerar dock mycket lite kritik gentemot de sociala medierna idag. Michael Kent (2008) menar att det
kravs mer kritisk forskning pa omradet innan foretag blir aktiva anvandare av de digitala medierna. PR-
utévare maste lara sig hantera de sociala medieverktygen. En foretagsblogg blir endast anvandbar om man
har nagon som kan skota den, nagon som ar utbildad inom effektiv dialogisk kommunikation och som

representerar tillforlitlighet infor besokarna (ibid.).

4.2 Symmetrisk tvavagskommunikation — verklighet eller ideal?

Precis som Solis och Breakenridge (2009) pekar pa ar styrkan med sociala medier den starkta relationen till
allmanheten och mojligheten till mer dialoginriktad kommunikation. Idag ar intressenter med och skapar
innehallet i olika sociala forum vilket har 6ppnat upp mojligheterna till en aktiv direktkonversation med
foretag och PR-ut6vare (Breakenridge, 2008). Intressenterna har fatt mer makt och majlighet att vara med
och paverka. Nagot som aven kan ses som en fara for vardet i information som skapas i de sociala
medierna. Respondent 9 belyser denna problematik i foljande citat:

”Ur ett kritiskt perspektiv kan mojligheten for intressenter att paverka och utveckla ett medskapande
ses som en risk att innehallet saknar varde och ar pahittat da de inte genomgar nagon redaktionell
granskning” (Respondent 9)
Intressenters 6kade mojlighet till medskapande av information i de sociala medierna kan a ena sidan ses
som en forstarkning av allménhetens stéllning gentemot PR-aktorer. A andra sidan finns risk att det skapas
en ond cirkel dar allmanhetens medskapande slar tillbaka pa dem sjéalva i stkandet av information och
mottagandet av budskap. Det kan vara komplicerat for bade allménheten och PR-aktorer att vardera

information inom den sociala medievarlden eftersom det kan vara svart att avgéra vem aktoren bakom ett
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budskap ar. Detta kan aterigen kopplas till Grunigs (2009) teorier om kontroll. Den nya sociala
medievarlden innebéar att allméanheten och foretag maste inse att man inte kan ha full kontroll Gver
informationen som nar oss. Wikipedia &r ett bra exempel pa ett socialt forum dar anvandarna ar med och
skapar innehallet och dar det ar svart att vara kallkritisk samt avgora vardet pa informationen (Sundin &
Haider, 2007). Daremot blir anvandarna av de digitala medierna mer och mer professionella och kunniga
inom omradet vilket okar kraven pa arlighet och transparens. Likvdl som det kan vara svart for vissa
aktorer att avgora sanningshalten i budskap kan andra mer expertkunniga anvéndare avsloja aktoren bakom

informationen (Kaplan & Haenlein, 2010). En utveckling som respondent 5 belyser i féljande citat:

Idag giller det for foretag och PR-folk att bli medvetna om att det finns manga anvandare inom de
sociala medierna som funnits dar lange och som blivit nagot utav specialister pA omradet. Den sociala
medievarlden innebér ett mer jamlikt klimat dar alla aktérer har samma forutséttningar” (Respondent
5)
Det nya sociala kommunikationsklimatet innebar till viss del att allméanheten far alltmer makt och
mojlighet att interagera med foretag och makthavare. Konsekvenserna blir att kraven pa en 6ppen dialog
och transparens Okar, detta for att kunna bygga upp ett fortroende och en lojal relation till kunder och
intressenter. Denna syn framkommer tydligt fran vara respondenter och kan kopplas till Grunig & Hunts
(1984) symmetriska tvavagsmodell dar makten ar jamt fordelad mellan sandare och mottagare. Utifran
denna modell &r det ideala sattet att arbeta med PR att akt6rerna tar hansyn till intressenternas asikter och
arbetar for att framja en omsesidig relation dar varde kan skapas som gynnar bada parter. Symmetriska
strategier av detta slag ar generellt mer effektiva menar Grunig och Hunt (ibid.). PR-aktorer kan frdmja
dialoginriktad kommunikation genom att strava efter ett personligt och informellt sprak som intressenter
kan relatera till (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Den nya symmetriska kommunikationen som préglar det

digitala medielandskapet ar nagot som respondent 6 belyser i féljande citat:

”Sociala medier dr en effektiv kanal nédr det giller att skapa dialog och virdefulla relationer med
malgruppen. Utmaningen ligger i att engagera malgruppen och lata dem ta till sig budskapet. Det
handlar om en balansgang mellan vara intressen och bemétandet av véra intressenters asikter”
(Respondent 6)
Den kritiska fragan & om den symmetriska tvavagskommunikationen mer kan ses som ett ideal an
verklighet i dagens informationssamhalle. Detta da foretag och PR-aktorer alltid kommer att forsoka skapa
vinstgivande relationer dar man agerar utifran foretagets intresse och vad som i slutdandan gynnar dem
(Sandberg 2002). Allménheten har forvisso fatt storre mojligheter till aterkoppling och interaktion med
foretag men de maste samtidigt applicera ett kritiskt perspektiv i deras bemotande av information och
kommunikation i de sociala medierna. Det innebar att intressenter maste vara noggranna med att ta reda pa

vem aktdren bakom ett budskap &r och vad denne kan ténkas ha fér bakomliggande intentioner med sin
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kommunikation (Sundin & Haider, 2007). D4 intressenter idag tenderar att vara mer vaksamma Gver sin
kommunikation med foretag kan man tala om en ny form av kritisk publik som gjort att kraven pa PR-
utévare okat. De maste idag arbeta med att skapa strategier for att underlatta sitt dialog- och

relationsbyggande:

”Omsesidiga kundrelationer och dialoger med var mélgrupp dr en investering for framtiden som kan

generera anvandbar information om hur vi kan forbattra vart PR-arbete. Darfor ar det viktigt att ha

strategier for de sociala medierna” (Respondent 8)
For att framja den symmetriska tvavagskommunikationen, menar Solis och Breakenridge (2009) att
kommunikationen inom de sociala medierna med andra ord bér handla om att skapa en vardefull dialog
med sina intressenter. Nagot som i slutdndan kan generera dyrbar feedback for PR-utGvare samt en
omsesidig relation for bada parter. Idag finns maojlighet att ta tillvara pa den respons foretag kan fa fran sin
malgrupp och anpassa kommunikationen och sina budskap efter sin specifika publik. Daremot kan stark
kritik aterigen riktas mot huruvida kommunikationen inom de sociala medierna verkligen ar av den
symmetriska sorten om den tenderar att bygga pa valarbetade strategier (Vargo & Lusch, 2004). Habermas
riktar stark kritik mot att PR-kommunikation skulle kunna vara av symmetriskt slag da detta arbete kan
likstéllas med strategisk kommunikation med syfte att dvertala (Sandberg, 2002). Darmed kan skapandet
av 6msesidiga relationer som genererar vardeskapande for bada parter bli komplicerat (Vargo & Lusch,

2004). Detta ar nagot som respondent 3 beréattar om:

”Sjalvklart har de sociala medierna forandrat sattet att arbeta med PR men man kan ju inte riktigt

sticka under stolen med att det i dagens PR-arbete anda finns inslag av mer traditionellt

transaktionsinriktat arbete som handlar mer om Gvertalning och att fa ut information” (Respondent 3)
Det kan argumenteras for att det i sjalva verket existerar en kombination av asymmetrisk och symmetrisk
kommunikation i dagens PR-arbete. Detta for att det traditionella PR-arbetet inte upphort bara pa grund av
de sociala mediernas framvéxt. Dagens arbete med PR handlar fortfarande till viss del om
transaktionsinriktad budskapsspridning. Larsson (2008) menar att PR-utévare darfor borde fokusera pa att
skapa en kommunikation som gynnar bade foretagets sjalvintressen och intressentens 6nskemal. Genom att
utga fran Excellence-modellen kan asymmetriska dvertalningstekniker kombineras med mer dialoginriktad
kommunikation (Grunig et al, 2002). Det kan argumenteras for att PR-aktorer bor bli tydligare med att dem
faktiskt arbetar utifran foretagets eget perspektiv och att inte all kommunikation handlar om émsesidighet
och jamn maktfordelning. Detta da foretag alltid har en vinstdrivande agenda for att kunna Gverleva pa
marknaden. | grund och botten handlar det istallet om att skapa gemenamt vérde for alla inblandade
aktorer.
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4.3 Dialogskapande eller en kamp om allménhetens uppmarksamhet?

Den sociala medievéarlden préaglas, som tidigare namnts, av en dialoginriktad kommunikation dar PR-
aktorer och intressenter har fatt nya mojligheter till interaktion med varandra. Breakenridge (2008) menar
att monologen har blivit ersatt av dialogen vilket ger PR-aktorer mojlighet till att interagera. Detta innebar
stora forandringar for PR-arbete som bland annat kommit att kdnnetecknas av en ny form av informell
kommunikation med en mer avslappnad tonalitet (Hanna et al, 2011). En av de medverkande

respondenterna ser detta som en mycket anvandbar mojlighet:

“En fantastisk mojlighet att se hur fikarumssamtalen har flyttat ut pa natet, innebar nya satt att fa reda

pa vad kunder faktiskt tycker om oss och vi kan skapa en bra, personlig och effektiv dialog med vara

kunder” (Respondent 8)
Det kan argumenteras for att PR-ut6vare idag har fatt nya och mycket vérdefulla mojligheter att komma
narmare sina intressenter och fa reda pa vad dem tycker och tanker. Nagot som skulle kunna ses som en
mdjlighet att skapa vérde for foretaget (Vargo & Lusch, 2004). A andra sidan tenderar vikten av det
personliga motet att forbises i den sociala medievérlden och att en stor del av all PR-kommunikation sker
inom den digitala sfaren. Detta leder till att risken for missforstand i kommunikationen kan 6ka. I ett face-
to-face mote &r det enklare att se till alla aspekter av kommunikationen som t.ex. gester och mimik. Det &r
aven lattare att skapa sig en korrekt bild av en person som man tréffat i verkligheten (Breakenridge, 2008).
Med detta sagt sa erbjuder daremot den sociala medievarlden flera nya alternativ till det personliga motet
dar mer face-to-face kommunikation efterstrévas. Detta Oppnar upp mojligheterna for kommunikation 6ver
de geografiska grénserna dar PR-aktorer och foretag har storre potential att sprida sin information och sina

budskap dver tid och rum.

En 6msesidig dialog med intressenter kan dven innebéra dkade affarsmdéjligheter genom att det blir enklare

att uppfylla intressenternas behov (Hanna et al, 2011). Detta ar nagot som Respondent 7 pekar pa:

”De sociala medierna ger oss en unik mojlighet att kommunicera och skapa en dialog med
malgruppen, ndgot som blir viktigare i dag eftersom vi blir pumpade med mediebudskap hela tiden.
Vi maste vara innovativa i vart anvandande av de nya kanalerna och komma pa bésta maojliga satt att
fanga intressenterna. Lyckas man med det sa Okar chanserna for framgangsrikt PR-arbete”
(Respondent 7)
Utifran detta citat kan det aterigen ifragasattas pa vems villkor den nya formen av dialogisk
kommunikation sker pa. Eftersom PR-arbete idag till stor del handlar om att na ut till och vinna
intressenters fortroende galler det for foretag att bli &hnu mer strategiska i sin kommunikation. Detta for att
kunna na fram till en ny typ av publik som blir alltmer kritisk i sitt bemotande av information. Sociala

medieanvandare tenderar att omges av mer PR-kommunikation &n nagonsin tidigare. Dagens PR-arbete
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skulle darfor till viss del kunna likstallas med en kamp om intressenters uppmarksamhet och om att vara
unik (Hanna et al, 2011). Kraven pa PR-ut6vare har med andra ord ¢kat da dem maste vara mer innovativa
an nagonsin i sin formulering av budskap (Kaplan & Haenlein, 2010). Konsekvenserna av detta skulle
kunna bli att PR-kommunikationen blir alltmer aggressiv i sin utformning eftersom det blir svarare att na

den nya kritiska publiken.

Ovanstaende resonemang kan aterigen kopplas till Excellence-modellen som lyfter fram blandningen av
asymmetriska Overtalningsmetoder och symmetriska kommunikationsformer i framgangsrikt PR-arbete
(Grunig et al, 2002). For att PR-foretag idag ska kunna fanga allmanhetens uppméarksamhet inom de
sociala medierna menar respondent 4 att informationen och budskapen till en borjan dven kan spridas pa

mer traditionella satt:

”Aven fast de sociala medierna fir sant stort utrymme idag kriivs det i manga fall att man fortsatter
anvanda sig av mer traditionella metoder for att skapa en medvetenhet inom de digitala medierna.
Man maste borja nagonstans och visa att man ar dar. Bara for att man har en bra idé och en fardig
kampanj betyder inte det att besékarna bara strémmar in. Man maste upplysa allmanheten genom
traditionell press och gamla metoder” (Respondent 4)
Respondent 4 anser att PR-arbete i vissa fall maste innefatta en kombination av de traditionella och sociala
medierna. Detta skulle kunna innebdra att chansen att na sina intressenter okar drastiskt. En fardig PR-
kampanj kan for att fa storre spridning lanseras i bade de traditionella och de sociala medierna. Detta for att
oka rackvidden pa kampanjen. Nagot som kan kopplas till Kaplan och Haenleins (2010) resonemang om att
foretag inte bor forsumma de traditionella mediernas styrkor. En integration mellan gamla och nya
mediekanaler kan i manga fall resultera i framgangsrikt PR-arbete. Som exempel pa medieintegration lyfter
Kaplan och Haenlein fram en PR-kampanj for Coca Cola fran ar 2006 dar kampanjvideon inledningsvis
lanserades pa Youtube som sedan kombinerades med traditionell tv-reklam for att 6ka genomslagskraften.
Ur ett kritiskt perspektiv skulle dock denna anvandningskombination kunna leda till att trots att TV:n
stangs av kan samma budskap na oss genom andra kanaler. En utveckling som kan vara problematisk da
allmanheten inte langre kan gora ett aktivt val att ta avstand fran budskapsspridningen. Hackley och
Kitchen (1999) jamfor detta med en form av “social fororening” dér allménheten stdndigt &r utsatt for

reklam och PR-kommunikation.

Respondent 4 ar daremot av uppfattningen att bésta resultat uppnas genom att synas pa sa manga kanaler

som mojligt inom de sociala medierna:

“Nirvaro pa flera platser 6kar nirvaron pa sokordsoptimering pa t.ex. Google. Om vart féretag nu
vill hamna hogt upp vad det galler ett specifikt &mne sa géller det att lansera ordet bra och effektivt i
de olika kanalerna” (Respondent 4)

27



Lunds Universitet Johan Eriksson och Josephine Rapp
Institutionen for kommunikation och medier VT-2011

Citatet ovan visar pa en utveckling mot att de sociala medierna majliggor for foretag och privatpersoner att
dela information genom flera kanaler och pa sa vis Oka sin digitala narvaro. Nagot som kan innebéra
enorma potentialer for PR-foretag att na ut till allménheten och gora sig ett starkt namn pa internet
(Breakenridge, 2008). Daremot kan detta fd motsatt effekt om det galler negativ information eftersom
allting sparas pa internet. Respondent 4 lyfter fram denna problematik och menar att féretag som nagon
gang hamnat i en krissituation standigt riskerar att forfoljas av den informationen. Det skulle med andra ord
kunna innebdra stora motgangar om ett foretagsnamn sammankopplas med kritiska och negativa

diskussioner och kommentarer:

“Ett exempel pa nir negativa grejer kan spridas ar nar Postkodslotteriet rakade ut for att bilder spreds
fran deras personalresa till Marrrakech. Nagon la da upp bilder pa sin privata Facebook som visade
att man bodde pd ett fint hotell och festade en del, det ser ju inte s& bra ut for ett féretag som ska
hjélpa vérlden. Det var svart for dom att reparera deras anseende efter det hiar” (Respondent 4)
Det kan aterigen argumenteras for att foretag bor utveckla strategier och tydliga riktlinjer for deras sociala
medieanvandning. Genom att utarbeta issue management-strategier kan foretag forebygga framtida
problematik, ett anvéndbart PR-verktyg for att motverka ryktesspridning i den digitala vérlden. Viktigt &r
dven att skapa krishanteringsplaner for hur foretaget ska agera om en kris blir aktuell (L"Etang, 2008).

Respondent 2 belyser vikten av digitala strategier for dagens PR-arbete:

”Idag handlar det mycket om att bli en strategisk anvindare av de sociala medierna. Det har aldrig

tidigare varit sa viktigt for PR-foretag att skapa tydliga riktlinjer for sin spridning av information”

(Respondent 2)
Om PR-arbete genom de sociala medierna tenderar att bygga pa strategier kan kritik riktas mot huruvida
dialogskapandet verkligen bygger pa en jamlik kommunikation dar bada parter har samma forutsattningar.
Det skulle kunna ses som att dialogen snarare anvands som verktyg for att ge ett sken av att man stravar
efter likvardig kommunikation. Larsson (2002) menar att en émsesidig dialog i huvudsak bygger pa en
arlig, jamstalld och oppen kommunikation. Daremot kan dialoger likaval innehalla asymmetriska element
som praglas av dolda avsikter, maktskillnader och missforstand. Detta resonemang kan da aterigen kopplas
till det faktum att PR-kommunikation ofta kan likstallas med strategisk kommunikation med syfte att
paverka, dar PR-aktorer alltid kommer agera utifran ett sjalvintresse (Sandberg, 2002). De samhaélleliga
konsekvenserna riskerar da att bli ett standigt reproducerande av vissa aktorers intressen. Nagot som star i

motsattning till vardegrunden inom ett demokratiskt samhalle.

Utifran PR-aktorernas perspektiv kan utformningen av strategier istallet ses som ett hjalpmedel i

anvandningen av sociala medier som ¢kar chanserna att na ut med sina budskap. Kaplan och Haenlein
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(2010) styrker detta resonemang och menar pa att en strategisk social narvaro inom de digitala medierna

innebdr storre chans att forandra beteenden genom att utnyttja mojligheterna till dialogskapande.
4.4 Den informella dialogen

Den informella tonen som karaktariserar det nya sociala kommunikationsklimatet lyfts av vara deltagande
PR-aktorer fram som de sociala mediernas viktigaste styrka, att man pa ett informellt satt kan skapa en
personlig dialog med sina intressenter. Nagot som kan styrkas av Kaplan och Haenleins (2010) syn pa de
sociala medierna som en mojlighet till en ny form av personlig interaktion i den digitala vérlden.

Respondent 2 lyfter fram styrkan med den informella tonen och méjligheten att ndrma sig sina intressenter:

“Styrkan idag dr att vi har mdjlighet att vara mer personliga och avslappnade i var kommunikation
och pa sa satt komma narmare kunder och intressenter. Traditionella medier & mer nagot som
journalister bearbetat medan kommunikationen pa de sociala medierna mer kan jamféras med en
vanlig diskussion eller ett samtal mellan tva manniskor” (Respondent 2)
Den nya informella kommunikationen skapar &ven utmaningar for PR-aktorer nér det galler att hantera det
nya spraket och satta upp riktlinjer for att kunna anvéanda detta pa basta satt. (Hanna et al, 2011) Likval
som den nya tonaliteten kan resultera i vardefull kommunikation kan den skapa fortroendeforluster.

Respondent 2 belyser detta genom féljande citat:

”Den informella tonen 1 de digitala medierna kan vara en vérdefull styrka om man kan hantera det.

Men det géller att ha tydliga riktlinjer for kommunikationen sa att man inte gar ifran foretaget och

ledningens vérdegrund” (Respondent 2)
PR-aktorer som ger sig ut i de sociala medierna utan en strategi for sitt sprak riskerar att drabbas av interna
meningsskiljaktigheter om inte alla inom organisationen utgar fran en gemensam vardegrund. (Kaplan &
Haenlein, 2010). Det ar viktigt att framja en balans i sitt sprak och i sin tonalitet. Ett formellt sprak kan
leda till en mer komplicerad och svarbegriplig kommunikation dar man riskerar att fa svart att na vissa
malgrupper (Dahlgren, 2002). A andra sidan kan en alltfér informell ton riskera att paverka ett foretags
fortroende och image. En viktig del av PR-arbete ar just att uppratthalla och hjalpa foretag att skapa en
image som sedan kan kommuniceras till intressenterna. Detta dr nagot som starkt kan rubbas om
kommunikationen blir for avslappnad och mer lik en vardagsdialog (Larsson, 2005). Daremot innebér den
nya tonen ett satt for foretag att gora sig ett namn i de digitala medierna. Tva av respondenterna lyfter fram

dagens majligheter och utmaningar med att skapa sig ett starkt rykte i den digitala vérlden:
”Nér var byrd kom upp pa ett mote 1 Stockholm visste folk vilka vi var bara pa namnet. Via vér

narvaro pa Twitter och via var Facebooksida har folk fatt upp 6gonen for oss. Man kan verkligen
bygga varumarken och starka sin féretagsimage via de sociala medierna men det galler att skapa ett
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sprak som &r enkelt att ta till sig for allmanheten och som &r anpassat efter vir virdegrund”
(Respondent 5)

Respondent 4 belyser samma sak:

”Lyckas man PR maissigt att nd ut till en viss grupp som kan sprida budskapen vidare kan social
medier vara ett mycket bra satt att skapa sig ett rykte pa natet. Men de galler att uttrycka sig pa ratt
satt for att upprétthalla ett starkt rykte annars kan man skapa motsatt effekt” (Respondent 4)
Nér det galler att skapa riktlinjer for den nya typen av informell kommunikation menar Respondent 7 att
spraket och tonaliteten maste anpassas efter respektive kommunikationskanal. Pa ett foretags Facebooksida
kan en personlig och informell ton vara passande och man kan skapa en avslappnad plattform for
diskussion med sina kunder. Pa en foretagsblogg eller foretagshemsida daremot kan i vissa fall en mer

officiell ton vara passande for att uppratthalla foretagets image (Breakenridge, 2008).

”Viktigt att man bestdimmer innan, vilken tonalitet ska vi ha i de hér kanalerna. Vilken rost ska vi
prata med? Inte att man gar in random och svarar pa fragor hit och dit. Bara for att det &r en annan
ton betyder de inte att man bara kan slappa pa allt. Man maste anda ha en ganska tydlig strategi for
vilket sprdk man ska ha. Men absolut maste man nog ha ett helt annat sprak i de sociala medierna.
Man kan na en helt annan kontakt” (Respondent 7)
Utifran citatet ovan kan vi & ena sidan peka pa de 6kade majligheterna for intressenter och PR-aktorer att
motas i ett personligt och informellt samtal (Kaplan & Haenlein, 2010). Daremot kan vi stalla oss kritiska
till kommunikationens autenticitet om spraket ar begransat inom ramarna for foretagets strategier. Utifran
ett samhallkritiskt perspektiv kan det ifradgasattas hur genuint métet mellan PR-aktorer och intressenter
egentligen ar. Att PR-aktorer tenderar att anpassa sitt sprak efter olika digitala kanaler kan ses som en

begransning for transparensen inom de sociala medierna.

4.5 Engagemang — ett verktyg for dialog?

Da allméanheten utsatts for mer budskapsspridning &n nagonsin tidigare, pa grund av den 6kade narvaron i
de digitala medierna, blir det avgérande for PR-utdvare att vara innovativa och kreativa i sitt skapande av
budskap. Detta for att oka mojligheterna att fanga intressentens uppmarksamhet (Kaplan & Haenlein,
2010). PR-kommunikationen inom de sociala medierna kan i dag till viss del likstéallas med en kamp om
intressenters uppmarksamhet dar skapandet av engagemang kan ses som ett verktyg for dialog. Prahalad
och Ramaswamy (2004) pekar just pa engagemang som en av grundpelarna i detta avseende. En
kommunikation som i slutdéndan kan resultera i ett Okat vardeskapande for alla inblandade aktorer.

Respondent 6 lyfter i foljande citat fram engagemang som ett verktyg for dialogskapande:

30



Lunds Universitet Johan Eriksson och Josephine Rapp
Institutionen for kommunikation och medier VT-2011

Ett exempel pa nar vi anvander engagemang som ett kreativt satt att anvanda de sociala medierna
och vinna uppmarksamhet &r nar vi hjalpte foretaget Marabou med lanseringen av sin nya smak av
polka. Da lat vi gora en applikation pa Facebook dar manniskor fick tavla i polkadans. Ett event som
genomsyrades av budskapet att det var Marabous nya smak polka, som lanserades. Det man da gjorde
var att man aktiverade intressenterna och lat dem sjalvmant sprida Marabous nya polkasmak och
fungera som nyckelpersoner i den sociala medievarlden” (Respondent 6)
Citatet ovan skulle kunna ses som ett exempel pa hur PR-aktorer kan skapa engagemang pa sociala forum.
En aktivitet som bygger pa att forsoka fa intressenterna att aktivera sig och interagera med foretaget.
Kaplan och Haenlein (2010) menar att det ar viktigt for PR-utGvare att se till att innehallet i forumet alltid
ar uppdaterat och att intressenten alltid har mojlighet till diskussion med foretagsaktorerna. Anvéndare av
sociala medier blir mer och mer professionella och vill idag ofta vara bade producent och konsument pa
samma gang. Nagot som Okat kraven pa dagens PR-aktorer. Darfor ar det viktigt att skapa ett engagemang
som bygger pa kreativitet och tillforlitlighet (ibid.). For att PR-aktorer ska kunna vinna kampen om
intressenternas uppmarksamhet géller det idag att erbjuda en intressant och unik kampanj. Hanna et al

(2011) menar att vara trakig och ointressant ar en av de storsta synderna inom de sociala medierna.
Respondent 2 lyfter fram ett ytterligare exempel pa skapandet av engagemang:

”PR-arbete handlar idag om att forsoka tillfredstalla ett behov och skapa nytta for intressenter, genom
att framja en dialog. Till exempel hjalpte vi ett 6gonlaserforetag med att starta upp en fragesida pa
Facebook som fungerade som frageportal, kopplad till en kand ogonprofessor. Dar kunde
allmanheten snabbt fa svar pa sina fragor, samtidigt som foretaget kunde forstarka sitt rykte och fa ut
information om deras tjénster” (Respondent 2)
Exemplet ovan skulle & ena sidan kunna ses som ett vardefullt satt for intressenter att fa svar pa fragor och
smidigare na professionell kunskap. Det ar dven ett anvandbart tillvagagangssatt for foretag att na ut med
sin information samt att na ratt malgrupp av intressenter. Detta kan aterigen kopplas till Grunig, Grunig och
Doziers Excellene-modell som just bygger pa att skapa en flexibel och vinnande kommunikation for alla
inblandade parter (Grunig et al, 2002). Sandberg (2002) styrker detta genom att lyfta fram betydelsen av
omsesidighet i relationen mellan foretag och intressenter dar bada kan fa ut nagot vardefullt av

kommunikationen.

Daremot kan ovanstdende citat starkt kritiseras da intressenterna i sjalva verket inte vet sakert vem som
besvarar deras fragor, om det ar en professionell 6gonlakare eller en dold aktor. En risk allméanheten maste
vara medveten om i det nya transparenta kommunikationslandskapet ar att det kan rada ovisshet kring hur
seridsa aktorer &r i sin kommunikation och med vilka dem utger sig for att vara (Kuhn, 2007). Det &r aven
ett tydligt exempel pa hur PR-verksamhet kan délja sig bakom fortroendeingivande syften nar det i grund

och botten handlar om sjalvintressen och egen vinning (Sandberg, 2002). Genom att ge intrycket av en
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serios Facebooksida med syfte att hjélpa allméanheten kan PR-aktorer hjalpa foretag att samtidigt forstarka
sitt varumaérke, sprida sina budskap och stérka sin image. Forsok till att skapa engagemang i dagens sociala
medievarld kan med andra ord kritiseras for att till stor del ske pd PR-aktorernas villkor trots att

intressenter fatt mer maojligheter till interaktion.

Respondent 1 ser anvandning av de sociala medierna som ett maste for framgang inom PR idag men menar
pa att utmaningen ligger i att hitta relevant innehall att fylla sina forum med dar ett engagemang kan skapas

som i sin tur inte ar for patryckande:

”Att ha en Facebooksida som foretag idag ar ungefar som att finnas med i telefonkatalogen.

Problemet som manga féretag moter idag ar hur de ska fylla detta med relevant innehall och hur

engagemang kan skapas som inte dr for patryckande” (Respondent 1)
Idag kan det argumenteras for att det rader en komplicerad balansgang for foretag och PR-aktorer i att
kommunicera lagom med information. Denna balansgang karaktariseras av kampen om intressenternas
uppmarksamhet och att hela tiden uppdatera sin information (Solis & Breakenridge, 2009). Viktigt for
foretag att ha i atanke ar att for manga manniskor fungerar sociala natverk sasom Facebook som ett socialt
forum med en personlig inriktning dar vénner och bekanta finns samlade. Om PR-aktorer ar alltfor
aggressiva och patryckande i sitt narmande av intressenter finns risken att kommunikationen upplevs som
ett intrang i deras personliga natverk (Breakenridge, 2008). Att vara kreativ och unik utan att vara

patryckande kan tyckas vara en svar utmaning for dagens PR-aktorer.

4.6 Insyn och 6ppenhet - Pa transparensens villkor?
Ytterligare en aspekt som karaktériserar det nya PR-klimatet &r att den sociala medievarlden blir mer och

mer transparent. De sociala medierna valkomnar en mer 6éppen kommunikation dér allt som skrivs eller
sags finns tillgangligt for alla anvandare av internet (Philips & Young, 2009). Om féretag har bestamt sig
for att ge sig in i den digitala varlden, med malet att skapa en dialog med sina intressenter, bor de dven vara
beredd pa att ta de konsekvenser som anvandandet av sociala medier kan féra med sig. Nagot som

respondent 7 belyser i foljande citat:

”Vill man synas pé de sociala medierna méste man ha insikten om att man méiste vara transparent —
bjuda pa sig sjélv och vara beredd pa kommentarer osv. Finns det nagot som man inte vill dela med
sig av och kommunicera mer kontrollerat bér man inte ga ut med det i de sociala medierna, precis pa
samma satt som man kanske inte ringer en tidning och tipsar om allt man gor. Inom de sociala
medierna bjuder man ju in till interaktion och far d& vara beredd pa allménhetens bemdtande”
(Respondent 7)
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Transparensen framjar ett Oppet kommunikationsklimat dar kravet ar att alla ska vara lika 6ppna och arliga.
Ett foretag som visar pa tillforlitlighet okar sina mdjligheter att skapa fortroende och tillit hos sina
intressenter (Philips & Young, 2009). Darfor maste foretag alltid kunna sta for den information de gar ut
med i de sociala medierna. Daremot 6kar risken att kanslig information lacker ut som foretaget inte vill ska
fa publicitet. For att framja transparensen kravs en oppen dialog dar foretag ar aktiva i sitt interagerande
med dess intressenter och dar de dven tar tillvara pa negativ kritik (Prahalad & Ramaswamy, 2004).
Negativa diskussioner kan da snarare vandas till nagot positivt om foretaget kan visa pa forandring.

Solis och Breakenridge (2009) papekar att det finns en oro hos foretag om de sociala mediernas
transparens. Oron grundar sig i en osékerhet géllande hur 6ppen man bor vara med informationen samt
vetskapen om att konkurrenter kan ta del av samma information. En av vara respondenter beskriver denna

radsla:

“Transparensen gor en del foretagare oroliga. Framforallt for att de inte langre kontrollerar sin egen
kommunikation pa samma satt som innan och samtidigt som att viktig information inte ska lacka ut
till sina konkurrenter” (Respondent 4)
Som foretag ar det inte bara viktigt att vara transparent med sin information for att det anses som det enda
ratta utan for att om man inte ar det s kommer det forr eller senare bli offentligtgjort anda (Breakenridge,
2008). Det kan darfor argumenteras for att foretag &r i behov av expertkompetens inom anvandning av
digitala medier. | detta sammanhang har PR-akt6ren en central roll dar manga PR-byraer erbjuder foretag
utbildning pa omradet. Idag blir det allt vanligare att féretag vander sig till sociala mediestrateger pa PR-

byraer for att fa hjalp med deras digitala narvaro.

Innan foretag och PR-aktorer ger sig in pa de sociala medierna &r det dven viktigt att se till att man inom
sin organisation har en samstammig kommunikation for att undvika misstag. Det maste finnas tydliga
riktlinjer for vilken information man vill sprida samt vilken 6ppenhetsgrad man efterstravar (Carlsson,
2009). Respondent 1 och 5 belyser detta i féljande citat:

”Kunskapsnivén ér relativt 1ag bland manga foretag idag. Darfor ar det viktigt att satta upp policys
om vad man far sdga och hur innan man borjar anvanda sig av sociala medier” (Respondent 1)

”Folk méste vilkomna transparens och dppenhet och det dr svart. Man méste veta vilka vérderingar
och vilken vardegrund man har” (Respondent 5)

Man kan utifran ovanstdende citat peka pa att det &ar viktigt att ha en tydlig och samstammig
kommunikation genom hela foretaget for att overleva i den transparenta medievarlden. Foretag maste ha en

gemensam plattform att utgd ifran for att skapa en sa enhetlig kommunikation som mojligt samt for att
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minska riskerna for missforstand (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Genom detta kan sedan ett starkt

fortroendekapital byggas upp vilket kan vara anvandbart vid framtida motgangar.

De sociala mediernas transparens kan dven innebdra att gransen mellan vad som &r privat och offentligt

riskerar att suddas ut. Respondent 1 tar foljande situation som exempel:

“Ett exempel pa dagens transparens var nar en handbollstranare som pa sin privata Facebooksida
skrev “’en svullen neger i melodifestivalen — nu &r det dags att emigrera”. En bekant till honom hade
kopplingar till Sydsvenskan och tog da en skarmdump och skickade till tidningen. Tre timmar senare
fanns det i tidningen om vilken férebild han egentligen &r for sina spelare och han fick sluta. Han
argumenterade da for att han faktiskt uttalade sig pa sin privata Facebook. Men hur privat &r
egentligen ens Facebook?”” (Respondent 1)
Den nya formen av 6ppenhet innebar att det ar svart att byta fran sin yrkesroll till sin roll som privatperson.
| denna digitala varld ar en VD eller politiker lika mycket organisationens ansikte utat nar dem lamnar
foretagsbloggen och loggar in pa deras privata Facebooksida. Man kan stalla sig kritisk till ifall det &r
mojligt att vara privat inom de sociala medierna och vikten av att utforma riktlinjer for foretags digitala
narvaro kan aterigen understrykas (Breakenridge, 2008). Nagot som respondent 6 dven poangterar genom

att belysa att radslan for att intern information ska spridas pa de sociala medierna ar obefintlig:

“Interna angeldgenheter sprids inte i sociala medier. Vi bedriver ingen internkommunikation via
sociala medier. Vi uttalar oss heller inte nedvarderande mot olika foreteelser. Vi agerar pa ett sadant
satt som starker vart varumarke, utifran den bild vi specificerat ner innan vi gick in i sociala medier”
(Respondent 6)
I kontrast till tidigare resonemang kan detta citat tolkas som att PR-verksamheternas kommunikation inom
de sociala medierna inte alls ar transparent. Ovanstaende citat tyder snarare pa en utarbetad och noga
planerad strategi 6ver vilken information som ska goras tillganglig pa de digitala medierna. Detta da
transparensen forutsétter att all information ska vara tillganglig. Det kan argumenteras for att foretag
snarare arbetar med att skapa ett sken av transparens for att i sjalva verket skydda foretagsinformation fran
allménheten och konkurrenter. Detta kan foretag gora genom att anvanda sig av gatekeepers for att
kontrollera det externa kommunikationsflodet och darmed minska att kéanslig information nar de sociala
medierna. Gatekeeperns roll ar att gallrar ut vilka budskap som ska spridas ut pa olika massmedium
(Larsson, 2008).

Ytterligare ett perspektiv pa den radande transparensen innefattar de etiska aspekterna dar etisk PR ar nagot
som maste efterstravas. Larsson (2005) anser att transparens och 6ppenhet ar en forutséttning for etisk PR-
verksamhet. Man ska vara 6ppen med sina informationskéllor, vilket féretag man representerar och inte

undanhalla nagon information. Detta ar nagot som har uppmarksammats nar det galler PR-verksamhet pa

34



Lunds Universitet Johan Eriksson och Josephine Rapp
Institutionen for kommunikation och medier VT-2011

privata bloggar da man betalar en summa for att dgaren av bloggen skriver nagot positivt om produkten
eller foretaget i fraga. Har kan man stélla sig kritisk till graden av 6ppenhet och hur etiskt foretag agerar.
Respondent 1 berattar om arbete pa bloggar:

“Foretag kommer till oss och fraga hur far jag mina produkter att synas? Dar jobbar vi mycket med
produktplacering. Till exempel, jag jobbar mycket med livsmedelsprodukter och forsoker fa dem att
synas pa de storsta livsmedelsbloggarna. Har &r det viktigt att gora en gransdragning 6ver vad som &r
okej och inte i nairmandet av dessa bloggare” (Respondent 1)
Denna gransdragning respondent 1 berattar om kan te sig problematisk. Precis som Jarud (2002) menar sa
ar det komplicerat att skapa en yrkeskod som tacker varje etiskt dilemma man stoter pa som PR-aktor
eftersom arbetsuppgifterna ar mycket diversifierade. Det blir dven svart att géra en gransdragning eftersom
att valet att agera etiskt ligger hos den individuella utdvaren och de kortsiktiga beldningarna for etiskt
agerande ar minimala (Wright, 1989). Detta kan paverka graden av etiskt handlande for PR-aktorer och gor

det darfor problematiskt att uppratthalla ett passande yrkeskod.

Vidare menar Larsson (2005) att det &r viktigt med autenticitet nar det kommer till transparens pa sociala
medier. Det blir da problematiskt om bloggare som skriver om en produkt inte gor det for att man genuint
tycker detta om produkten, utan har fatt betalt for texten. Det ar darfor viktigt att vara noga med att utge sig
for att vara den man &r samt att inte har nagon hemlig agenda med din publicering av en produkt eller tjanst
(Kuhn, 2007).

”Det dr helt fel om bloggare viljer att lyfta fram asikter som de inte star for, det dr inte alltid etiskt
forsvarbart. Vi &r alltid tydliga med vara samarbeten och tavlingar. Jag fick den har informationen
idag av det har foretaget osv. Det ar viktigt att inte sétta press pa bloggaren utan istallet ha ett 6ppet
samarbete dar avsdndaren ar tydlig” (Respondent 7)
Utifran ovanstaende citat kan tolkas att PR-aktdren forsoker lagga Gver det etiska ansvaret pa bloggaren.
Respondenten menar att det ar upp till den enskilde individen att avgéra om de tycker det &ar en etisk

handling att skriva om nagot som de inte star for (Kuhn, 2007).

Sammanfattningsvis kan vi urskilja tendenser mot ett paradigmskifte inom PR-yrket. Vara respondenter
upplever en férlust av kontroll sen de sociala mediernas uppkomst jamfort med de traditionella medierna.
Det blir allt viktigare att genom dialog skapa relationer med intressenterna. Detta gor man effektivast
genom en kombination mellan sociala och traditionella medier. PR-akttrer maste idag dven vara mer
kreativa i sitt narmande av intressenter da en mattnad av traditionella metoder upplevs hos allmanheten, dar
skapande av engagemang kommit att spela en avgorande roll. De sociala medierna préglas &ven av en
transparens som vid rétt utnyttjande kan generera fortroende for foretaget, men som dven kan skada

fortroendet vid fel anvandning. Dagens PR-arbete genom sociala medier staller hogre krav pa PR-aktdrerna
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som maste vara beredda pa konsekvenserna av sitt digitala anvandande, med andra ord ger man sig in i

leken far man leken tala.
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5.0 Slutdiskussion

5.1 Hur har uppkomsten av den dialoginriktade kommunikationsformen

paverkat relationen mellan PR-aktorer och dess intressenter?

Relationen mellan PR-aktérer och deras intressenter har utvecklats fran en monologisk
kommunikationsform till en dialogisk dar moéjligheterna for interaktion vaxt betydligt. Denna utveckling
gor att PR-aktorer kan ta del av ”fikarumssamtalen” och lyssna pa vad intressenter tycker och tanker om
foretaget. Genom omsesidig dialog med intressenter kan PR-aktdrer samla in vardefull feedback samtidigt
som allmanheten kan fa sin rost hord pa ett nytt satt. Dialog mellan de bada aktorerna handlar om att skapa
en forstaelse for varandra och bygga 6msesidiga relationer. | den nya relationen ar aven intressenterna
medproducenter av budskapen vilket innebér att maktfordelningen blivit jamnare mellan allménheten och
PR-aktorer.

Vara utvalda PR-aktorer menar att deras arbete i de sociala medierna praglas av en symmetrisk och
dialogisk kommunikation. | var studie ar detta nagot som vi har ifragasatt ifall det snarare kan ses som ett
ideal dn en verklighet da foretag alltid kommer att agera ifran ett sjalvintresse. Respondenterna i studien
beréttar dven att en stor del av dagens PR-arbete fortfarande handlar om att utforma strategier for att
paverka sina intressenter med asymmetrisk kommunikation som traditionella medier karaktériseras av. Vi
har darfor argumenterat for att det i sjalva verket existerar en kombination av asymmetrisk och symmetrisk
kommunikation i dagens PR-arbete, som ar i enlighet med Grunig, Grunig & Doziers (2002) Excellence-

modell.

Ur var studie framkom det aven att vara respondenter sag den informella tonen som préaglar de sociala
medierna som ett av de viktigaste verktygen for dialogskapande. Styrkan ligger i att man har mojligheten
att vara mer personlig och avslappnad i sin kommunikation och pa sa séatt komma intressenterna narmare.
Daremot kan den informella tonen generera en fortroendeforlust om man glider for langt ifran foretagets

vardegrund och det ar darfor viktigt att frimja en balans i sin tonalitet.

Sammanfattningsvis vill vi utifran var studie ifragasatta den pastadda dialogens validitet. PR-aktorernas
mojlighet till relationsskapande har forvisso dkat markant men dialoger bor inte ses som synonyma med
omsesidig och jamlik kommunikation. Dialoger kan likval innehalla inslag av missforstand, maktskillnader

och dolda intentioner. De samhélleliga konsekvenserna av detta blir att PR-aktorer som agerar utifran ett
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sjalvintresse riskerar att reproducera deras forstallningar eftersom de arbetar med att strategiskt sprida sina

budskap.

5.2 Hur har sociala medier forandrat sattet PR-aktOrer narmar sig sina

Intressenter?

Det framkommer i var studie att PR-aktorer idag maste vara innovativa och kreativa i sin
budskapsutformning for att lyckas fanga intressenternas uppmarksamhet inom de sociala medierna. Detta
eftersom allménheten idag upplever en méttnad av traditionella metoder och for att de sociala medierna
skapat nya mojligheter till personlig dialog. Respondenterna uttrycker darfor engagemang som en
avgorande faktor i ndrmandet av den alltmer kritiska publiken. Lyckas foretag skapa engagemang finns
enorma mojligheter till framgangsrikt PR-arbete och interaktion med malgruppen. Var studie pekar pa att

engagemang kan ses som den sociala medievarldens mest anvandbara PR-verktyg.

De utvalda PR-akttrerna beréattar att det idag ar viktigt att aktivera intressenterna pa ett unikt och intressant
satt for att fa dem att integrera med foretaget, t.ex. genom tavlingar och olika Facebookevents.
Respondenterna menar att utmaningen idag ligger i att hitta relevant innehall att fylla sina forum med. Det
galler aven att inte vara for patryckande i narmandet av sina intressenter da sociala medier sa som
Facebook anvands i forsta hand pa en personlig arena dar man interagerar med sina vanner. Att gora

intrang pa sina intressenters personliga natverk anses viktigt att undvika.

Det rader idag en svar balansgang nar det galler for PR-aktorer att utforma dialogiska och engagerande
kampanjer utan att tranga sig in pa intressenternas privatliv. Da engagemang idag fungerar som en central
del i kampen om intressenternas uppmarksamhet kan det ifragasattas pa vems villkor detta engagemang
egentligen sker. A ena sidan kan argumenteras for att om PR-aktdrer anvander engagemang som ett
strategiskt verktyg for att skapa framgang kan de ses som att PR-aktorerna till viss del sétter spelreglerna
for hur kommunikationen sker. Utifran detta resonemang kan vi aven fraga oss om det dialogiska
engagemanget ar ett dolt arbetssatt for att forsoka forandra beteenden och asikter som i slutdndan gynnar
foretagen. A andra sidan har allmanheten kommit att bli en alltmer kritisk publik och det finns ingen

garanti att PR-aktorernas forsok till engagemang fangar dess uppmarksamhet.
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5.3 Vilken betydelse har dagens sociala kommunikationsklimat for PR-foretag
och till vilken grad kan det sagas praglas av en ny form av 0ppenhet och

transparens?

Var studie visar pa att den teknologiska utvecklingen av Web 2.0 skapat en spridning och genomslagskraft
av information pa de sociala medierna som lett till att foretag inte langre kan kontrollera sina buskap pa
samma satt som tidigare. Internet bjuder in till en mer transparent kommunikation dar allt som publiceras
ar tillgangligt for alla, till och med konkurrenter. | var studie framkommer det att det darfor rader en
utbredd radsla for att ta steget in i den digitala varlden. Vara respondenter upplever att den storsta
utmaningen for PR-aktorer &r att utbilda féretag inom de sociala medierna och erbjuda en expertkompetens

i deras digitala narvaro for att framja en social medieanvéndning.

Det nya kommunikationsklimatet kraver att alla ska vara lika dppna och arliga med sin kommunikation.
Nagot som resulterat i att allmanheten fatt storre insyn hos foretag. Respondenterna av studien menar
darfor att kraven pa PR-aktorer okat da det blir svarare for foretag att kontrollera hur dess image ser ut.
Allménheten kan idag fritt diskutera och sprida rykten och information om foretag, vilket leder till att
risken for att kanslig foretagsinformation lacker ut, 6kar. Den genomslagskraft som existerar pa de sociala
medierna idag kan saledes ses som bade en fordel och en nackdel for foretag da negativ information sprider
sig med samma kraft som positiv. Det blir darfor allt viktigare for foretag att kunna sta for den information
men valjer att ga ut med i de sociala medierna och agera etiskt. Dagens transparenta kommunikationsklimat
kan darfor sagas bidra till ett allt stérre incitament for foretag att undanhalla information fran de digitala
medierna for att undvika att kanslig information kommer ut. Vara respondenter anser dven att det blir
viktigt att vara 6ppen for alla typer av diskussioner med intressenter, negativ kritik inkluderat, for att skapa

tillit och fortroende for foretaget.

Utifran var forskning kan vi urskilja nya majligheter for PR-aktorer att arbeta effektivt. Det kravs dock
tydliga riktlinjer och strategier for hur foretag ska ta sig an den nya sociala medievarlden. Den forlust av
kontroll som upplevs hos vara respondenter ar nagot vi till viss grad har ifrdgasatt i var uppsats.
Allménheten har idag till viss del stérre makt &n tidigare att agera medborgarjournalister och sprida
information om foretag pa internet. Daremot kan PR-aktorer till viss man fortfarande kontrollera
informationsflode genom att anvénda sig av att betala valkanda bloggare i en form av dold
budskapsspridning. Detta skulle kunna resultera i att allménheten upplever en kénsla av maktokning i
samhallet men att PR-aktorer i sjalva verket ha viss kontroll 6verbudskapsspridningen, med andra ord

uppstar en form av pseudomakt for medborgare idag.
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Resultaten fran var studie pekar pa att den sociala medievarlden till viss man kan ge upphov till transparens
men att vi snarare bor tala om en form av 0ppenhet nér det galler PR-foretags arbete med digitala medier.
PR-aktorer forsoker idag snarare ge ett sken av transparens. Det kan idag starkt ifragasattas hur PR-aktorers
strategiska arbete kan likstallas med tranparens da det till stor del tenderar att vara uppbyggt av strategier
som reglerar vilken information som nar allmanheten. Detta kan sattas i motsattning till att transparens
forutsatter en 6ppen dialog dar foretagets information ska vara helt genomskadlig. Utifran var studie vill vi
foresla att man istéllet talar om en 6ppenhet nér det géaller PR-arbete genom sociala medier snarare &n en

full transparens.

5.4 Hur har sociala medier foérandrat sattet att arbeta med PR, enligt de

utvalda PR-utOvarna?
De sociala medierna har 6ppnat upp for en mangd nya mojligheter for PR-foretag att skapa en ny form av

kommunikation med sina intressenter som praglas av dialog, symmetri och en avslappnad ton. Den
dialoginriktade kommunikationen innebdr nya satt att ndrma sig sina intressenter dar skapandet av
engagemang kommit att bli ett verktyg for dialog. Utifran detta kan PR-aktorer erhalla vardefull feedback
och asikter fran sina intressenter som kan hjélpa dem i vagen mot framgangsriks PR-arbete. Samtidigt stalls
idag nya krav pa ett etisk handlande dar foretag maste anpassa sig efter den transparens som praglar den
sociala medievérlden. Detta har inneburit en kontrollforlust for PR-utévare som idag inte kan ha samma
kontroll 6ver sin budskapsspridning som tidigare. Konsekvenserna av det nya kommunikationsklimatet blir
att PR-foretag idag maste skapa tydliga riktlinjer for sin digitala narvaro och utforma sociala

mediestrategier.

PR-aktorer och foretag maste idag inse att de sociala medierna ar har for att stanna. Foretag som idag valjer
att ta klivet in i den digitala sfaren har enormt mycket att vinna. Samtidigt maste de vara medvetna om de
utmaningar som den transparenta och sociala medievarlden for med sig. Med andra ord, ger man sig in i

leken far man leken téla...

40



Lunds Universitet Johan Eriksson och Josephine Rapp
Institutionen for kommunikation och medier VT-2011

6.0 Framtida forskning

Utifran ett antal utvalda PR-aktorers perspektiv har vi fatt en inblick i vilken roll de sociala medierna har
for dagens PR-arbete. Ett forslag pa framtida forskning &r att byta perspektiv och underséka allmanhetens

installning till de sociala medierna samt vilken paverkan digital narvaro har pa oss idag.

Intressant skulle &ven vara att goéra en djupare studie i organisationernas anvéndning av de digitala
medierna och se om deras syn skiljer sig at jamfort med PR-aktorers. Hur kan de sociala medierna
anvéandas for organisationers interna kommunikation? Utifran ett foretagsperspektiv skulle det dven vara

relevant att undersoka de sociala mediernas effekter och hur foretag kan méta dess resultat.

| takt med den teknologiska utvecklingen och uppkomsten av nya typer av sociala medier kommer
troligtvis en mangd nya amnen komma att bli relevanta forskningsomraden i framtiden. Exempel pa det

skulle kunna vara om PR-industrin kommer utvecklas mot annu ett nytt paradigm, PR 3.0?
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8.0 Bilaga

Intervju guide - Sociala mediers betydelse for PR-verksamhet

BAKGRUND

-Berétta lite om er organisation och om din roll

-Vilken erfarenhet har du av att arbeta med sociala medier?

ANVANDNING

-Vilka sociala medier anvander ni er av och hur anvander ni dem?

-Ser ni sociala medier som ett primért eller sekundéart kommunikationsval? Traditionella medier vs.

Sociala medier?

-Hur anvéands sociala medier i PR syfte? Exempel?

-Hur har anvandningen av sociala medier fordndrat sattet att arbeta med PR? (PR2.0)

-Hur involverar ni era intressenter?

(Tavlingar? Kundservicekontakt? Synpunkter via Internet? Kommer de sporadiskt och spontant med férslag? Har ni regelbundna undersékningar?
Har ni oregelbundna undersokningar? Fragar ni dem? Far de recensera era produkter? Har ni testpatruller? Kundkvallar? Forum som ni satt upp for

diskussion pa natet med er?)

STRATEGI

-Finns nagon strategi och tanke bakom varje specifikt kommunikationsmedium sasom blogg, My
news desk, Twitter och Facebook? (Finns en bakomliggande PR-strategi?)
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-Hur ser relationen mellan ert anvédndande av PR genom sociala medier och er image/ert rykte ut?

(Fortroendeskapande?)

-Har ni nagra riktlinjer for vilken information som ni inte publicerar pa sociala medier? Hur gor ni

om denna information &nda kommer ut?

-Hur ser ni pa de sociala mediernas mojligheter att skapa dialog med era intressenter? (Symmetriska
vs. Asymmetriska metoder)

NACKDELAR

-Hur staller ni er till att manga sociala medier sasom bloggar kritiserats for att snarare uppfattas som

konstruerad marknadsforing an ett personligt uttryck?

-Det faktum att anvandaren sjélv maste soka upp sociala medium gor att man genom dessa
kommunikations kanaler kanske endast nar anvandare som delar organisationens varderingar och

synsatt, hur staller ni er till detta? Och vad gor ni for att andra pa detta?

-Ofta r&der en relativt informell ton nar man kommunicerar via sociala medier och vissa havdar att

detta kan forsvaga fortroendet/tillit for organisationer, hur stéller ni er till det?

-Genom anvandandet av sociala medier finns dven en risk att organisationen kopplas till ett

sammanhang man inte tagit i beaktning, hur staller ni er till detta?

-Anser ni att det finns nagra ovriga nackdelar och problem med sociala medier? I sa fall vilka?
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FORDELAR

-Anser in att vissa sociala medier ar mer vardefulla och fungerar béattra &n andra? Varfor?

-Finns nagra fordelar med sociala medier jamfort med traditionell kommunikation’

FRAMTID

-Hur ser ni pa de sociala mediernas framtid?
-Etiska aspekter?
-Transparens — Hur ser ni pa att den sociala medievarlden blir alltmer transparent?

- Etiska aspekter med detta?
- Bor det finnas riktlinjer for graden av transparens inom de sociala medierna?

- Gransen mellan privat och offentligt suddas ut?
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