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Abstract

Meaningless concepts that creates meaning

Paid, owned and earned media are three concepts, which are frequently used
within the media industry. This despite the fact that some people see them as
retrogressive as well as the media landscape is constantly changing, whereby the
media types are converged and therefore difficult to distinguish. It has appeared
that the concepts also seem to be in absence of theoretical foundation. This study
intends to inquire how operatives within the Public Relation industry avails the
concept of paid, owned and earned communication, and what purpose they are
given. The study is based on theories concerning the definitions and practice of
the three concepts, as well as concepts in general and its function regarding inter-
active communication. Furthermore, the study approaches a transmitter perspec-
tive and is performed using Haslanger’s conceptual analysis. The empiric of the
study is composed by 11 interviews, which have been analyzed thru a qualitative
schematisation. The findings of the study reveals that the respondents have differ-
ent perceptions of how the concepts should be defined, which also seems to differ
from the theories. The result also indicates that the respondents see the concepts
as self-evident, but at the same time they consider them unnecessary, whereof
paradoxes arise. This indicates that the concepts are fulfilling a role as an explana-
tory model as well as a key to organizing in an ambiguous and complex media
landscape. Finally, by applying the concepts functions in a superior context, we
can affirm that concepts facilitates for individual’s communication with one an-

other.
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Sammanfattning

Meningslosa begrepp som skapar mening

Kopt, dgd och fortjanad kommunikation &r tre begrepp som ér vanligt forekom-
mande 1 mediebranschen. Detta trots att dagens foranderliga medielandskap gor
det allt svarare att skilja pd olika typer av kommunikation samt att en del anser
begreppen vara forlegade. Det har dven visat sig att begreppen verkar sakna teore-
tisk grund. Mot bakgrund av detta &mnar denna studie dka forstaelsen for hur yr-
kesaktiva inom Public Relations anvinder sig av begreppen kopt, dgd och fortja-
nad kommunikation samt vilken mening dessa tilldelas. Studien grundar sig i teo-
rier kring de tre begreppens definitioner och anvindning, samt kring begrepp 1
allménhet och dess funktion for interaktiv kommunikation. Studien utgar frén ett
sandarperspektiv och utfors med hjilp av Haslangers begreppsanalys. Det empi-
riska materialet utgors av 11 intervjuer som har analyserats med hjdlp av en kvali-
tativ tematisk intensivanalys. Resultatet visar att respondenterna verkar ha en del
skilda uppfattningar kring hur samtliga begrepp bor definieras, vilka dven skiljer
sig fran teorierna samt tidigare forskning. Vidare visar studien att respondenterna
talar om begreppen som om de vore sjédlvklara i branschen, samtidigt som de anser
dem 6verflodiga, varav paradoxer uppstér. Detta tyder pd att begreppen tjdnar som
en forklaringsmodell samt ordningsskapare 1 ett diffust och komplext medieland-
skap. Avslutningsvis kan vi, genom att applicera begreppens funktion i en storre
kontext, konstatera att begrepp underléttar i méinniskors kommunikation med

andra.

Nyckelord: Kommunikation, public relations, kopt, 4gd, fortjinad, begrepp, be-

greppsanalys, ordning
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1.0 Introduktion

1.1 Inledning

De som arbetar med eller studerar kommunikation har med storsta sannolikhet
stott pa begreppen kopt, dgd och fortjainad kommunikation. Enkelt forklarat pa-
stds kopt kommunikation innebéra att en aktdr har betalat for att i distribuera
sitt innehall i1 kanalen, medan kommunikation via en dgd kanal pastas innebira
att aktoren fullstandigt styr over samt dger det som distribueras i den kanalen.
Om den kopta eller 4gda kommunikationen fir genomslag, kan det resultera i att
den slutligen blir fortjdnad. Detta innebar siledes att kommunikationen hamnat 1
en kanal som aktdren varken dger eller har kopt, utan dér andra, utomstaende in-
divider pratar om ditt innehéll eller din produkt (Burcher, 2012). Efter att ha lést
ovanstiende forklaringar kan dessa begrepp tyckas vara sjélvklara, inte minst pa
grund av deras staende roll i dagens mediebransch (Macmamara, Lwin, Adi &
Zerfass, 2016).

Detta dr dock nagot som bor ifrdgasittas. Det som gor det hela problematiskt
ar digitaliseringens framvixt, som gjort ett tidigare strukturerat medielandskap
betydligt mer diffust och komplext (Lagerstedt, 2013). Anledningen till detta &r
att mediekanalerna traditionellt sett var farre samt hade en tydligare inramning 1
form av bland annat tryckta dagstidningar, TV- och radiokanaler. I och med det-
ta var det enklare att dela in kommunikationen och dess kanal utifran vad som
ansags vara kopt, dgd respektive fortjdnad (Jenkins, 2006). Som ett resultat av
digitaliseringen och sociala mediers framvéxt utmanas ddrmed dagens traditio-
nella medier 1 sin tidigare starka roll som informationsférmedlare, samtidigt som
antalet mediekanaler okat lavinartat (Statens medierad, 2016). Detta har 1 sin tur
medfort att det idag &r svérare att urskilja de tre begreppen och dess olika syften,
dé de tenderar att alltmer flyta samman (Jenkins, 2006). Eftersom de digitala ka-
nalerna dven dr lattfordnderliga blir detta begreppsproblem &n mer centralt, da
kommunikationen enkelt och plotsligt kan éndra skepnad fran en kommunika-

tionstyp till en annan. Dagens kommunikatorer har helt enkelt inte samma kon-



troll 6ver de olika kommunikationskanalerna och dess innehall jamf{ort med forr
(Stenberg, 2015, 22 januari).

Som en kan forsta fordndrades mycket i och med denna revolutionerande ut-
veckling. Nagot som déremot lever kvar én idag dr, som ovan nimnt, kategorise-
ringen av kopt, 4gd samt fortjanad kommunikation. Utdver detta &r begreppen
fortfarande vanligt dterkommande i mediebranschen (Macmamara et al., 2016).
Inte nog med att indelningen kan tyckas alderdomlig och bakatstrdvande i och
med dagens komplexa medielandskap, det finns ytterligare ett problem med be-
greppen (Lagerstedt, 2013). Efter en litteratursdkning for att undersoka de tre
begreppens hirkomst har det visat sig att deras ursprung r ytterst otydliga samt
att litteraturen snarare behandlar konvergensen mellan dem. S& gott som ingen
litteratur som undersokts kan svara pd fragan varifran begreppen kommer och
varfor de ses som meningsfulla inom forskningsféltet. Trots detta talar sdvil
forskare som verksamma i mediebranschen om de tre begreppen kopt, 4gd och
fortjinad kommunikation som om de alltid har funnits, vilket blir paradoxalt dé&
de, utifrdn den litteratur vi ldst, inte verkar vara grundade i en teoretisk analys av
strategisk kommunikation. I och med bristen pa forskning om begreppen och de-
ras hirkomst verkar individer borjat utveckla egna definitioner utifran deras
mentala konstruktioner av begreppen (Friberg, 2006).

Det finns ett antal sétt att forklara vad ett begrepp innebér, dock bendmns de
ofta som mentala konstruktioner som anvénds for att organisera i det vi upplever
och ser, vilket underléttar for anpassning i samhallet (Friberg, 2006). Sally Has-
langer, professor i filosofi, har utfoért banbrytande arbeten med att undersdka be-
grepp som grundas i ménniskors sociala konstruktioner (Sally Haslanger, 2016).
Hon menar att det dr centralt att redogdra den allmédnna forstielsen av begrepp
for att tydliggora en begreppsproblematik likt den ovan beskrivna. Darefter ar
det viktigt att se till ménniskornas tolkningar och personliga anvédndningar av
begreppen. Mot bakgrund av ovanstdende finner vi ett intresse i att undersoka
hur begreppen kopt, dgd och fortjanad kommunikation konstrueras utifrdn ett
Public Relations-perspektiv, vilket dr ett yrkesomrdde inom strategisk kommu-
nikation som dven bendmns PR (Falkheimer & Heide, 2013). Vi vill undersoka
varfor begreppen har en tydlig roll i branschen, trots bristen pd dess uppkomst
och koppling till forskningsfiltet. Aven det faktum att dagens mediestruktur ir

mer komplex och svivande dr en bidragande faktor till varfor vi vill undersdka
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begreppens starka forankring i branschen. Genom att undersdka begrepp kan vi
generera nya perspektiv och insikter av sociala fenomen som vanligtvis tolkats
som naturliga och sjilvklara, vilket verkar vara fallet med begreppen kopt, dgd
och fortjanad kommunikation (Bergstrom & Boréus, 2012). Mot denna bakgrund
anser vi att en begreppsanalys av dessa kommer att bidra till férdjupade kunska-

per inom forskningsfaltet strategisk kommunikation.

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med detta arbete &r att, via en begreppsanalys, undersoka hur yrkesaktiva
inom Public Relations-branschen, utifran en nutida svensk kontext, anviander sig
av de tre begreppen kopt, dgd och fortjdinad kommunikation samt vilken mening
dessa begrepp tilldelas av dem. Darmed dmnar vi 0ka forstelsen for dessa be-
grepp samt hur och varfor de anvénds i Public Relations-branschen. Detta mot
bakgrund av den ovan beskrivna problematiken i kombination med att det fore-
ligger bristfdllig forskning kring dessa tre begrepps innebdrd samt uppkomst.

Detta leder i sin tur fram till foljande fragestéllningar:

* Hur definierar yrkesverksamma inom Public Relations i en nutida
svensk kontext begreppen kopt, dgd och fortjinad kommunikation?

* Utifran en nutida svensk kontext, vilken innebord tillskriver yrkesaktiva
inom Public Relations-branschen begreppen kopt, dgd och fortjinad
kommunikation?

* Vad dr syftet med nyttjandet av dessa begrepp?

1.3 Avgransningar

Vi har valt att avgrinsa oss till ett specifikt forskningsfilt, vilket ar strategisk
kommunikation som en del av det samhéllsvetenskapliga forhallningssattet.
Inom detta forskningsfalt har vi dven gjort en avgrinsning till Public Relations-
branschen, vilket dr en sérskild gren inom strategisk kommunikation som syftar
till att skapa och bibehélla relationer med intressenter (Morris & Goldsworthy,
2012). I denna uppsats kommer Public Relations att bendmnas som PR. P& grund
av en sndv tidsram har vi dven begrédnsat oss till ett sdndarperspektiv, det vill

sdga hur yrkesaktiva inom PR-branschen ser pa vart amne och dess, enligt oss,



problemomrade, dd vi anser denna synvinkel som mest intressevickande och re-
levant. Da subjektiv tolkning har varit ett centralt perspektiv i denna uppsats, har
varken storlek pa organisation, geografisk bas eller respondentens position varit

av betydelse for oss, utan endast personernas verkande inom PR-branschen.

1.4 Disposition

I detta avsnitt kommer uppsatsens disposition att presenteras. Forst och framst
vill vi understryka att alla betydelsefulla delar finns med, men under rubriker
vilka vi anser underléttar for struktur och ldsning. D& det genomgaende temat 1
studien cirkulerar kring begrepp och dess betydelse, kommer vi inledningsvis
redogora for ett begrepps innebdrd samt hur begrepp analyseras med hjilp av
Haslangers (2000) begreppsanalys. Detta gors i kapitel 2.0, som &r en samman-
smiltning av metod och teori. Dérefter, i kapitel 3.0, presenteras den metod som
anviénts 1 arbetet, dir utgdngspunkt samt perspektiv forst redogérs. Vidare be-
skrivs material och genomforande for att avslutningsvis reflektera dver metodva-
lets svarigheter. Aven tidigare forskning och teori dr sammanflitade i denna
uppsats for att 1dsaren ska fa en enhetlig och tydlig bild av begreppen, och &ter-
finns 1 kapitel 4.0. Kapitlet inleds med en historisk dverblick av respektive be-
grepp och dess definitioner, vilket foljs av begreppens anvéndning idag samt kri-
tik mot deras indelning. Direfter kommer studiens analys i kapitel 5.0 svara pa
fragestéllningarna och ddrmed uppna syftet. Avslutningsvis kommer studiens re-

sultat och slutsatser diskuteras i kapitel 6.0.



2.0 Begrepp

Detta avsnitt inleds med en redogérelse for vad ett begrepp innebdr samt teorier
kring hur de konstrueras. Ddrefter foljer en presentation av metoden begrepps-
analys, ddr Haslangers konceptuella och analytiska projekt introduceras. Av-

slutningsvis foljer en reflektion kring begreppsanalys.

2.1 Varfor begrepp?
Enligt Friberg (2006) dr begrepp mentala konstruktioner. De anvinds for att or-
ganisera 1 det vi ser och upplever, vilket 1 sin tur mojliggdér for méinniskor att
kommunicera med varandra (Friberg, 2006). Aven filosofen och utvecklings-
psykologen Jean Piaget (1952) instimmer 1 detta, och ser dessutom begrepp som
ett sétt for ménniskor att anpassa sig. Eftersom begrepp ar mentala konstruktio-
ner, det vill sdga baserade péd ens egna forestillningar och erfarenheter, existerar
de endast i ens egen sprakvérld. I och med detta maste de forklaras och avgrin-
sas fran andra begrepp, vilket gors genom definitioner. Dérefter klds begreppet
med ord och termer inom det enskilda spraket (Institutet for sprak och folkmin-
nen, 2014). Genom att redogora for Ogdens triangel (Bilaga 8.1) kan vi léttare
forsta vad ett begrepp dr. Modellen bestér av tre komponenter; (1) en foreteelse 1
en viss kontext, detta skapar i sin tur en (2) mental konstruktion (begreppet), vil-
ket vi sedan kldr med (3) ord/termer for att kunna kommunicera med andra. Syf-
tet med triangeln dr séledes att pdvisa sambandet mellan de tre komponenterna
(Ogden & Richards, 1923). Utover detta hidvdar Friberg (2006) att vi ofta anvén-
der manga olika ord till ett och samma begrepp, nagot som kan leda till forvir-
ring. Dock hédnder dven motsatsen, det vill sdga att vi anvinder samma ord for
helt olika begrepp (Friberg, 2006).

Négot som Friberg (2006) daremot inte tar upp, men som vi anser nimnvart
for var studie, dr sé kallade floating signifiers, dven ként som empty signifiers.
Detta &r ett uttryck som filosofen Claude Lévi-Strauss myntade under 1950-talet

och &r en beteckning for ett begrepp som individer anvdnder men som i sig inte



har ndgot egentligt innehdll. Darmed saknar begreppet mening (Lévi-Strauss,
1987). Vidare menar Robert Goldman och Stephen Papson (1994), vilka under-
visar samt forskar inom sociologi, att en sa kallad empty signifier har olika bety-
delser for olika personer, och att begreppet ddrmed kan betyda vad 4n personen 1
fraga vill att det ska betyda. Detta kan likstéllas med det Bergstrom och Boréus
(2012) péstér, att ménniskor mer eller mindre syftar pa olika saker trots att vi
anvinder samma termer, tvd exempel pa sddana begrepp dr ‘demokrati’ och

‘sambhalle’.

2.2 Begreppsanalys

Med utgangspunkt i att denna uppsats dmnar undersoka samt oka forstéelsen for
de tre begreppen kopt, dgd och fortjinad kommunikation i PR-branschen anser
vi att en begreppsanalys dr en lamplig analysmetod. Detta d& en begreppsanalys,
till skillnad fran andra vetenskapliga metoder, ldgger storre vikt vid att finna ett
begrepps definition samt dess faktiska innebord (Bergstrom & Boréus, 2012).
Genom en detaljerad process ér det enligt Friberg (2006) dven mojligt att syn-
liggora ett begrepps karaktédrsdrag, vilket dr ytterligare en motivering till vért val
av analysmetod. Detta eftersom vi da kan tydliggéra for vad som inkluderas re-
spektive inte inkluderas i begreppets innebdrd, ndgot som vi anser vara ytterst
nddvindigt for dessa, enligt oss, diffusa begrepp. Dessutom har majoriteten av
alla begrepp en allmin och en kontextbunden innebdrd, vilka kan sammanfalla
(Friberg, 2006). Genom att studera ett begrepp 1 relation till en specifik kontext
finner man vanligtvis ytterligare inneborder, vilket vi &mnar gora genom att un-
dersoka begreppen i en PR-kontext (Friberg, 2006). En av grundstenarna for be-
greppsanalys dr att implementera nya perspektiv pa sociala och politiska feno-
men samt stilla sig frigande till de etablerade uppfattningar som ar synliga i
samhillet (Bergstrom & Boréus, 2012).

Detta kan 1 sin tur goras pa flera olika sitt, da det finns ett antal olika model-
ler gillande hur man genomf6r en begreppsanalys. Dessa skiljer sig i regel at be-
roende pd vad man dmnar undersoka hos ett begrepp (Friberg, 2006). I denna
uppsats har vi valt att utgé frdn den modell som Sally Haslanger (2000) presente-
rar i sin vetenskapliga artikel ”Gender and Race: (What) Are They? (What) Do
We Want Them To Be?”, med fokus pa hennes tvé projekt: det konceptuella och



det analytiska. Denna begreppsanalys har dven valts dd den, med hjdlp av det
konceptuella foljt av det analytiska projektet, skapar en tydlig struktur vilken le-
der fram till en analytisk- och samhillskritisk infallsvinkel. Vi har dock valt att
lagga storst fokus pa det analytiska projektet, da vi anser att den lyfter begrepps-
analysen till en hogre niva. Detta eftersom den Sppnar upp for individuella tolk-
ningar samt ifrdgasitter begreppens syfte och anvidndning, vilket &r 1 linje med
vart huvudsakliga syfte. Nedan foljer en mer utforlig beskrivning av de tvé pro-
jekten.

Haslangers (2000) konceptuella projekt har sin utgédngspunkt i ménniskors
etablerade tankar och uppfattningar kring ett visst begrepp, snarare én den fak-
tiska betydelsen. Detta kan liknas vid den klassiska, mer ordagranna synen pa
begrepp. Det undersokaren soker uppné ar saledes en definition som ramar in
och fortydligar betydelsen av det begrepp som finns i1 vér sprakvirld (Haslanger,
2000). Eftersom innebodrden av begreppet paverkas av vara verbala samt mora-
liska omddmen resulterar detta i att definitionen da och da maste revideras (Has-
langer, 2000). I detta arbete har den konceptuella analysen dven fyllt funktionen
som en kritisk infallsvinkel. Med hjélp av denna kan vi forst redogora for den
allménna, verbala forstaelsen av begreppen for att darefter jamfora samtliga re-
spondenters begreppsdefinitioner, for att slutligen urskilja likheter respektive
skillnader i dessa definitioner. Pa detta vis @mnar vi tydliggora for den proble-
matik som rader kring begreppen kopt, dgd och fortjinad kommunikation. Has-
langer (2000) menar dock att den konceptuella delen inte ar tillricklig for en
fullstandig begreppsanalys. Hon menar att den, likt andra begreppsanalyser, en-
dast ser till begreppets uttryckliga betydelse. I och med detta gar den konceptuel-
la analysen miste om kontext och foréndring, vilket Haslanger (2000) menar ar
en central komponent d& man definierar ett begrepp. Detta resulterar i att vi fort-
satter reproducera allménna uppfattningar, utan att stdlla oss kritiska till dess
egentliga betydelse samt anvindning. Mot denna bakgrund introducerar Has-
langer (2000) hennes samhillskritiska projekt, det analytiska.

Den analytiska begreppsanalysen syftar ddrmed till att rora sig ifran den
géngse uppfattningen av ett begrepp och stéller sig séledes frdgande till begrep-
pet och dess egentliga syfte. Fragor som generellt tas upp dr: Vad dr meningen
med detta begrepp? Vad for kognitiv eller praktisk uppgift kan begreppet eller
bor begreppet mojliggoéra? Verkar dessa begrepp som effektiva verktyg sett till
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dess syfte; om inte, vilka/vilket begrepp skulle tjana dessa begrepps syften bétt-
re? Det analytiska projektet &mnar didrmed stipulera innebdrden av en ny term,
vars innehdll utgdrs av den funktion termen har i teorin. I detta menar Haslanger
(2000) att vi bor vara lyhorda for somliga aspekter gillande begreppets ur-
sprungliga anviandningsomrade, dock med fokus pa det stipulativa elementet.
Detta innebér séledes att det analytiska projektet inte har for avsikt att skapa ett
nytt begrepp, utan snarare &mnar utmana och ténja pa begreppet for ett sédrskilt
syfte. Det analytiska projektet ser ofta till minniskors individuella tolkningar
och definitioner av begreppet samt deras personliga anvdndande av det. I och
med detta dr den analytiska delen baserad pa tolkningar och kontext, vilket &r 1
linje med vad vi huvudsakligen avser undersdka och vi finner ddrmed detta pro-
jekt av mer relevans dn det konceptuella (Haslanger, 2000).

I detta arbete hanger den konceptuella och den analytiska delen ihop, d& det
konceptuella projektet foljt av det analytiska syftar att besvara samma problem-
formulering. Vi kommer borja med att presentera den konceptuella begreppsana-
lysen, for att ddrigenom klargoéra for den allminna definitionen av de tre begrep-
pen. Utdver detta kommer det konceptuella projektet dven att verka som en kri-
tisk infallsvinkel, for att belysa den problematik som rdder kring de tre be-
greppsdefinitionerna. For att lyckas med detta kommer vi forst noggrant att soka
begreppens karaktédrsdrag, varigenom vi finner den allméinna definitionen av de
tre begreppen, for att ddrefter stilla deras likheter och skillnader av respektive
begrepp mot varandra. P& detta vis kan vi belysa den konceptuella problematik
som rader kring begreppen, for att sedan landa i en syntes dér begreppens mest
primira karaktdrsdrag sammanstélls. Vi anser denna konceptuella del vara fun-
damental for att kunna g vidare 1 var analys och uppfylla undersékningens syf-
te, eftersom vi hir redogdr for den géngse uppfattningen av begreppen samt
bygger upp for en problematik. Nér vi har analyserat och faststillt den allmédnna
uppfattningen av samtliga tre begrepp kommer vi att padbdrja den analytiska be-
greppsanalysen, vilken vi valt att 14gga storst fokus pa i detta arbete. Detta da vi
anser att Haslangers (2000) analytiska del &r av mest relevans till var studie och
dess syfte, eftersom denna del dmnar undersdka samt revidera begreppen utifran
ménniskors individuella tolkningar och anvidndningsomraden (Haslanger, 2000).
Vi kommer édven i det analytiska projektet att stilla skillnader respektive likheter

mot varandra for att ytterligare belysa begreppens diffusa karaktér. I detta kom-
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mer vi dock, till skillnad fran den konceptuella analysen, se till hur responden-
terna mer praktiskt ser pa begreppen samt om de anser att begreppen fyller en
funktion eller ej, och i sadant fall pa vilket sétt. Det konceptuella och det analy-
tiska projektet kommer att utgéd frin vart empiriska material med stéd frén teori-

er och tidigare forskning.

2.3 Reflektion kring begreppsanalys

Den konceptuella begreppsanalysen kan kritiseras dd den endast ser till hur ett
begrepp uppfattas samt synliggdrs i samhallet istéllet for att finna dess egentliga
definition, vilket kan resultera i att analysen blir aningen platt (Haslanger, 2000).
I och med detta kompletteras den konceptuella analysen, som ndmnt, av det ana-
lytiska projektet som lyfter analysen till en hogre nivad genom att dven ser till
samt jamfora respondenternas individuella tolkningar och anvéndningsomriden
av begreppen (Haslanger, 2000). Detta resulterar i att denna del blir subjektiv,
vilket kan ses som en nackdel dé vi inte ges en bred, generell uppfattning kring
begreppen. Vi anser dock denna dppenhet till tolkning vara nédvéndig, eftersom
det bidrar till en djupare forstaelse av begreppen och dess anvindningsomrade,

vilket &r syftet med denna uppsats.
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3.0 Metod

1 detta avsnitt foljer en redogorelse samt motivering av den metodologiska till-
ldmpning som anvinds i undersékningen. Inledningsvis presenteras studiens ve-
tenskapliga utgangspunkt, foljt av det teoretiska perspektiv vi valt att utgad ifrdn.
Dadrefter behandlas material och genomforande av empirin. Avslutningsvis foljer
en metodologisk reflektion dir problematik och kritiska frdagor kring studien

kommer att diskuteras.

3.1 En kvalitativ studie

Utgangspunkten for denna uppsats dr en kvalitativ studie som domineras av en
begreppsanalys. Inom denna forskningsmetod fOrutsitts att det finns ménga
verkligheter som bestér av ett samspel mellan individer, snarare &n att virlden ar
objektivt beskaffad. Den kvalitativa studiens syfte &r inte att skapa generaliser-
barhet, utan snarare att ge en helhetsinriktad och enhetlig bild av en foreteelse,
det vill sdga hur den naturliga historien bakom denna ser ut samt vilken innebérd
som tillskrivs. Istdllet for att tyngdpunkten laggs pa slutresultat och mal, &r av-
sikten med en kvalitativ undersdkning att fokusera pa processerna, vilket i detta
fall ror begreppen kopt, dgd och fortjinad kommunikation. Syftet dr dven att ge-
nerera djupgédende, holistiska insikter kring hur de involverade individerna tolkar
denna foreteelse samt att utveckla teorier kring regelbundenheter i det sociala

skeendet (Merriam, 1994).

3.2 Vara glasogon

Teori och metod ar ofta sammanflatade, vilket 4ven ar fallet i detta arbete. I och
med detta har vi antagit ett synsatt i form av ett socialkonstruktivistiskt perspek-
tiv, vilket gér i linje med Haslangers (2000) begreppsanalys. Ett socialkonstruk-
tivistiskt perspektiv innebér att véirlden ses som socialt konstruerad av de indivi-

der som lever i den samt deras samspel med varandra (Bryman, 2011). Denna
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tradition bygger pd att sjdlvklar kunskap inte existerar, utan att all var kunskap ar
formad utifran méinniskans tidigare erfarenheter (Lindgren, 2009).

Vidare har vér studie priglats av en hermeneutisk vetenskapsteori, vilket
innebdr att véra personliga tolkningar, insikter och asikter genomgéiende har
spelat en central roll 1 vért arbete da vi analyserat det empiriska materialet. Detta
eftersom Merriam (1994) anser samt argumenterar for att verkligheten bor tolkas
av individerna som lever i den, snarare 4dn att métas eller forsoka se kausala sam-
band. Detta med anledning av synen pa vérlden som subjektiv (Merriam, 1994).
Undersokningens ontologiska utgédngspunkt, det vill séga pd vilket sétt vi véljer
att se pd verkligheten genom vért insamlade empiriska material, dr att vart in-
samlade material har betraktats som ett atersken av verkligheten och inte som en
faktisk verklighet (Eksell & Thelander, 2014). Detta i enighet med Merriams
(1994) resonemang som bygger pd att en faktisk verklighet inte finns, utan en-
dast subjektiva avspeglingar av den.

Gillande vart epistemologiska utgéngsldge, det vill sdga huruvida vi valt att
se oss sjdlva som medskapande deltagare, anser vi att var roll varit mycket bety-
delsefull. Detta da vért ansvar i att tolka den subjektiva verkligheten, som visas 1
vart empiriska material, varit en stor del av vart slutgiltiga alster, d4 den kvalita-
tiva studiens utgangspunkt handlar om att uttolka fargade uttryck (Eksell & The-
lander, 2014). Vidare kommer vi att anta ett abduktivt forhallningssitt, vilket in-
nebdr att vi kommer att réra oss mellan var empiri och vér referensram for att pa

sa vis lata en forstaelse successivt vixa fram (Merriam, 1994).

3.3 Material och genomforande

3.3.1 Material

D4 syftet med denna undersdkning ar att forstd en disciplin frén den levda var-
dagsvirlden utifrdn individers perspektiv, har vi valt att utfora 11 intervjuer pa
30-45 minuter vilka motsvarar studiens empiri (Kvale & Brinkmann, 2013).
Samtliga respondenter arbetar pa olika PR-byrder runtom i Sverige, med undan-
tag for tvd som arbetar pa samma byrd. Vi utgick fran Guba och Lincolns (1985)
fyra riktlinjer for ndr man ska avsluta informationsinsamlingen i en undersok-
ning: (1) kéllorna borjar ta slut, (2) kategorierna borjar bli méttade, (3) vissa re-

gelbundenheter visar sig samt (4) information i dvermaétt. Sett till var tidsram an-

13



sag vi att dessa kategorier var uppnidda efter 11 intervjuer och valde dérfor att
slutféra insamlingen. De genomforda intervjuerna har varit av semistrukturerad
samt djupgdende karaktér. Detta innebdr att vi stéllt breda frdgor med mdjlighet
till utveckling och f6ljdfrigor, vilket givit intervjupersonerna en chans till utfor-
ligare forklaringar (Alvesson & Deetz, 2000). Efter rekommendationer avstod vi
fran att stilla ja- respektive nej-frdgor samt ledande fradgor, och stéllde istéllet
Oppna fragor som bjdd in till samtal samt fick respondenterna att tala fritt om ar-
betets huvuddmne (Merriam, 1994). Gillande urvalsmetod av respondenter, har
vi framst valt att anvidnda oss av en kriteriebaserad urvalsmetod, vilket innebér
att vi utsett intervjuobjekt utifrén ett specifikt kriterium. I detta fall har kriteriet
varit enskilda individer som arbetar inom PR-branschen (Patton, 1990). Vi anser,
1 enighet med Alvesson (2011, refererad i Eksell & Thelander, 2014), att faktorer
som exempelvis kon, alder och geografisk position inte dr av betydelse for var
undersokning, dd vi soker representanter for vissa subjektiva och sdrskilda fore-
stallningar som sedan tolkas. Utdver den kriteriebaserade urvalsmetoden har vi
dven anvint oss av ett snobollsurval, dar vi initialt kontaktat en person som se-
dan rekommenderat andra potentiella respondenter utifrdn vért valda kriterium
(Bryman, 2011).

Etik dr en viktig aspekt att beakta d& man utfor intervjuer. Bryman (2011) ta-
lar om fyra grundldggande etiska principer att ta hdnsyn till dd intervjuer utfors.
Dessa ér: (1) konfidentialitet, (2) samtycke, (3) information samt (4) nyttjande.
Med dessa 1 atanke var vi dirfor noggranna med att informera respondenterna
om att intervjuerna skulle anvéndas i forskningssyfte samt be om tillatelse att fa
spela in samtalen. Samtliga kandidater gav sitt medkédnnande, varav alla inter-
vjuer spelades in. Vi upplyste dem dven om att intervjuerna kommer att hanteras
anonymt 1 var studie, d& personuppgifter inte dr av relevans for undersdkningens
resultat. Informationen gillande hanteringen av materialet gav intervjuobjekten
en djupare inblick i hur materialet skulle komma att hanteras, vilket enligt Eksell
och Thelander (2014) medfor en dppenhet hos deltagarna. Utdver detta fick re-
spondenterna sjdlva vélja var intervjun skulle &dga rum, vilket antas 6ka deras
trygghetskénsla eftersom de formodligen viljer en plats déar de kédnner sig be-
kvdama (Wibeck, 2010). Samtliga kandidater valde att lata sig intervjuas pd sina

arbetsplatser.
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3.3.2 Genomforande

Majoriteten av intervjuerna, det vill sdga sex stycken, utfordes ansikte mot an-
sikte, medan resterande genomfordes via videosamtal. Processen som utfors ef-
ter den empiriska insamlingen, det vill sdga analysen, dr den bearbetning som
gér ut pa att skapa mening samt né djupare dn den deskriptiva nivén. Efter att ha
utfort samtliga intervjuer utférde vi transkriberingar, vilket fo6ljdes av en inten-
sivanalys av materialet. Detta innebér att overflodig information valdes bort for
att dérigenom finna de mest relevanta delarna av empirin. Parallellt med detta
var vi dven uppmdrksamma pa att leta efter betydelsefulla teman genom att stu-
dera respektive transkribering (Merriam, 1994). Med utgangspunkt 1 vért syfte
utforde vi direfter en tematisering av den insamlade empirin. Syftet med temati-
seringen dr att synliggéra djupstrukturen i empirin, vilket gors genom att under-
sOka transkriberingarna. De olika dimensionerna har sedan valts ut och jamforts
med de teorier och tidigare forskning vi anvént oss av i undersokningen (Eksell
& Thelander, 2014). Mélet med analysen &r att komma fram till slutsatser som

finner grund i sdvil empirisk data som i teorin (Merriam, 1994).

3.4 Metodologisk reflektion

Inom den kvalitativa metoden utgdrs de priméra kéllorna av det empiriska mate-
rialet, vilket kan bli ett dilemma d& empirin kan vara motsédgelsefull och spretig.
Vi dr medvetna om detta, men anser i enighet med Merriam (1993), att godtag-
barheten i undersokningen bor tolkas av oss samt vara erfarenheter, istéllet for 1
termer av verkligheten da verkligheten enligt detta perspektiv inte kan upplevas
objektivt.

For att méta studiens kvalitet har vi valt att anvdnda oss av Guba och Lin-
colns (1985) fyra kriterier (1) trovirdighet, (2) 6verforbarhet, (3) tillforlitlighet
samt (4) bekréftelsebarhet. Vi har valt dessa da de ar vanligt forekommande
samt passande for den kvalitativa metoden (Eksell & Thelander, 2014). Trovér-
dighet skapas med hjélp av ett rikt empiriskt material (Eksell & Thelander,
2014). Det empiriska materialet utgors i denna studie av 11 intervjuer med yr-
kesaktiva fran olika PR-byrder. Eftersom resultatet i den kvalitativa metoden ut-
gér ifran den insamlade empirin, begrénsas generaliserbarheten. Trots detta kan

resultatet anvindas som riktlinjer for framtida undersdkningar (Bryman, 2011).
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Vidare har kritik &dven riktats mot intervjun som insamlingsmetod, da det kan
finnas en skillnad 1 6verensstimmelsen mellan vad personerna sidger och vad de
faktiskt gor. Faktorer som kon, édlder, professionell bakgrund samt etnicitet kan
dven paverka den sociala interaktionen och dédrmed bli missvisande (Alvesson,
2011, refererad i Eksell & Thelander, 2014). Aven David Silverman (2007) pé-
star att forskaren ldgger sitt ansvar och intresse i hidnderna pa intervjupersonen,
istdllet for att undersdka problemet sjdlv. Dock anser vi, i enighet med Merriam
(1993), att det centrala i en kvalitativ studie &r att undersoka individers subjekti-
va tolkningar och meningsskapande, vilket vir studie &mnar undersdka. Vidare
ar detta material av bestdmd art, vilket innebér att det inte gér att finna i exem-
pelvis litteratur eller via andra tillvigagangssatt. Detta da upplevelser och per-
sonliga erfarenheter inte dr mojliga att undersdka utan att stélla fragor, varpa in-
tervjuer valts som insamlingsmetod (Merriam, 1994).

Vi har dven reflekterat over att kunskapens objektivitet kan bli ett dilemma,
dé vi valt att intervjua medarbetare samt chefer vilka ofta blir representanter for
sina arbetsplatser. Darmed finns det risk for att intervjun blir partisk (Kvale &
Brinkman, 2009). Dock ir vi, som tidigare ndmnt, inte intresserade av en objek-
tiv uppfattning, utan istdllet intresserade av respondenternas subjektiva forstaelse
av begreppen for att pé sa vis belysa deras diffusa karaktdr (Merriam, 1994). En
annan aspekt vi beaktat ar att telefonintervjuer kan utlimna viktig information,
sasom kroppssprak samt intervjuns kontext. Dédremot anser vi att denna nackdel
reducerats till storsta mojliga mén, dd vi anvint oss av videosamtal (Kvale &
Brinkman, 2009).

Overforbarhet handlar om méjligheten att iterge och applicera studiens re-
sultat pa en liknande undersokning. Detta kan bli svirt med tanke pd studiens
socialkonstruktivistiska perspektiv, som utgar fran att flera verkligheter existerar
(Bryman, 2011). Diaremot har rika redogorelser kring uppsatsens metod samt
material gjorts for att arbetet ska bli mer meningsfullt hos mottagaren. En studies
tillforlitlighet kan granskas via deltagar- eller respondentvalidering, vilket inne-
béar att forskaren later de medverkande ldsa igenom arbetets material, analys
samt slutsatser. Detta for att f4 en anvisning om att studien &r tillforlitlig. Vi har 1
denna uppsats inte tagit hjadlp av detta pa grund av den snéva tidsramen samt sett
till véra respondenters fullbokade scheman. Diremot har vi tagit hjédlp av kam-

ratgranskning (Eksell & Thelander, 2014). Dessutom har studiens intervjuguide
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provats pa testpersoner innan vi utfort de riktiga intervjuerna, for att pa sa vis
oka tillforlitligheten. Avslutningsvis innebér bekriftelsebarhet att forskaren re-
flekterar Over svérigheterna i att forhélla sig objektiv. Detta i syfte att intyga att
inga personliga virderingar har paverkat studiens resultat (Eksell & Thelander,
2014). Vi har, i storsta mdjliga utstrackning, forsokt att vara intersubjektiva un-

der arbetets gang men dr medvetna om att detta dr en svarighet.
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4.0 Kopt, agd och fortjanad
kommunikation

Detta avsnitt redogor for tidigare forskning och teorier kring kopt, dgd och for-
tianad kommunikation och ligger till grund for den empiriska analysen. Forst
kommer ett antal definitioner av de tre begreppen att forklaras, for att sedan gd
in pd deras anvindningsomrdden. Ddrefter kommer kritik mot begreppen att
presenteras. Avslutningsvis kommer vi att belysa begreppens otydligheter samt
forskarnas gemensamma utgdangspunkt, vilken handlar om begreppens kvarlig-

gande existens i mediebranschen.

4.1 En introduktion

Efter en fordjupning av begreppen kopt, dgd och fortjinad kommunikation dr det
tydligt att sokresultaten visar ett stort antal kéllor vars huvudfokus dr att reda ut
och forklara dessa tre begrepp. Majoriteten av de kdllor som undersokts pekar pa
de betydande skillnaderna mellan begreppen och har som huvudsyfte att klargo-
ra dem. Utdver detta ges dven anvisningar om hur foretag bor anvinda sig av
funktionerna och dess konvergens pd ett sd fordelaktigt vis som mdjligt. Dock ar
det, som tidigare ndmnt, svért att lokalisera begreppens hirkomst, vilket gor det
intressant att undersoka varfor och hur begreppen anvédnds i PR-branschen. For
att undersoka detta dr det betydelsefullt att forst presentera ett urval av tidigare
forskning och teorier som mer ingdende definierar samt forklarar begreppen
kopt, dgd och fortjanad kommunikation. Nedan kommer de tre begreppen att in-

troduceras var for sig.

4.2 Kopt kommunikation

Macnamara et al. (2016) menar att manga forskare definierar kopt kommunika-
tion som traditionell reklam, det vill séga olika former av innehdll som ingér i ett
kontrakt mellan en specifik organisation och massmedia. Detta innebér séledes

att massmedia, det vill séga en storre aktdr sdsom en tidning, TV- eller radioka-
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nal, publicerar kommunikation i sina kanaler. Kommunikationen sker sedan un-
der en viss tidsperiod, ddr utrymmet har kopts med pengar av organisationen
som vill bedriva marknadsféringen (Macnamara et al., 2016). Aven Burcher
(2012) anser att kopt kommunikation bor likstéllas med traditionell reklam. Han
menar att kopt kommunikation bor definieras som en kopt placering i syfte att
marknadsfora en produkt, hemsida, del av ett innehall eller liknande med malet
att skapa uppmairksamhet (Burcher, 2012). Medieprofessorn och forfattaren Mi-
chael Brito (2013) definierar d&ven han kdpt kommunikation som traditionell re-
klam. Han exemplifierar detta genom att i reklam inkludera print, TV och radio
utover traditionella annonser och forklarar att det vésentliga i kopt kommunika-
tion handlar om ett monetért utbyte (Brito, 2013).

Vidare menar Barlow (2002) att traditionell reklam, vilken som ndmnt ofta
likstdlls med kopt kommunikation, har sin grund i Shannon och Weavers klas-
siska kommunikationsmodell som publicerades ar 1949. Modellen bygger pa en
envigskommunikation, varav namnet transmissionsmodell véxte fram, och ir ett
forsok till att beskriva hur minniskors kommunikativa handlanden paverkar var-
andra (Barlow, 2002). Modellen fick stort genomslag vérlden dver och har under
aren legat till grund for utvecklandet av ménga kommunikationsmodeller (Dwy-
er, 2005). Till skillnad fran senare modeller inkluderar ddremot Shannon och
Weavers kommunikationsmodell inte feedback, vilket kan ses som en nackdel da
sdndaren inte kan garantera att mottagaren uppfattat budskapet korrekt (Burcher,
2012).

Vidare péstdr Thompson (2014) att kopt kommunikation i dagslidget ofta an-
vinds for att informera om nya produkter eller tjanster. Hon menar dven att den
dmnar skapa varumdrkeskdnnedom hos ett klientel som tros vara intresserad av
vad organisationen har att erbjuda. Ytterligare en orsak till varfor organisationer
ofta koper kommunikation &r, enligt Thompson (2014), att de sjilva inte dger en
egen plattform att kommunicera sina budskap via. Dérfor viljer organisationen
istdllet att betala en annan aktor for att pd sd vis distribuera sitt innehall (Thomp-
son, 2014). Ytterligare en definition d&r David Edelman och Brian Salsbergs
(2010). De menar, till skillnad fran ovannimnda definitioner, att kopt kommuni-
kation bor inkludera att ett foretag antingen betalar for ett medieutrymme eller
for att en tredje part ska marknadsfora deras produkter. De exempel som Edel-

man och Salsberg (2010) ndmner ir, utover de traditionella som exemplifierats
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ovan, digitala banners, produktplacering samt marknadsforing i form av s6kmo-
toroptimering. Dessa former av kopt kommunikation har ett storre fokus pa det
digitala perspektivet, vilket kan anses vara aktuellt sett till den digitala utveck-
lingen (Statens medierad, 2016). Burcher (2012) hédvdar att digital, kopt kom-
munikation idag &r skridddarsydd till kundernas behov och intressen for att dir-
igenom na hogsta mojliga effektivitet och relevans. Detta baseras oftast pé in-
tressenternas beteende eller kontext for att pd sd vis nd det uttalade malet med
kommunikationen. I och med detta behdver kommunikatorer inte langre fokuse-
ra pa att kdpa annonser, istéillet kops specifika mélgrupper med gemensamma in-
tressen. Detta underléttar i sin tur for alltifrdn mikrokampanjer till storskaliga
projekt, da individer inom en och samma malgrupp soker sig till ssmma forum
(Burcher, 2012). Vidare hidvdar digitalstrategen Lars Andersson (2014) att Face-
book och olika former av bloggar idag dr populdra medier att anvénda for an-
nonsering av kdpt kommunikation i digitala sammanhang.

Sammanfattningsvis kan vi urskilja vissa monster som definierar vad det sa
kallade begreppet kopt kommunikation verkar innebdra. Kommunikationen hév-
das primért utgé fran ett utbyte i form av pengar, samt att den péstds kunna lik-
stillas med reklam och didrmed Shannon och Weavers transmissionsmodell.
Samma komponenter tycks ligga till grund for sévél den traditionella som den
digitala aspekten av kdpt kommunikation, med en viss skillnad pa typen av me-
dium. Syftet med kopt kommunikation verkar slutligen vara att 6ka kinnedomen
om ett visst varumérke. Dock har vi, trots intensivt sokande efter begreppets hi-
storia, inte lyckats finna en forklaring till dess uppkomst da fokus snarare verkar
ligga pad begreppets definitioner samt anvindningsomrade. Detta gor studiens

syfte én mer relevant.

4.3 Agd kommunikation

Agd kommunikation innebdr, enligt Andersson (2014), att foretaget sjilv har
skapat sin egen kommunikation och ddrmed édger den. Detta resulterar i att dessa
foretag har ratt till att gora vad de Onskar med sin kommunikation, som sker
bade i tryckta samt digitala medier. Genom den dgda kommunikationen péstés
anvindarna dven ha mgjlighet att anpassa sin kommunikation efter de rddande

omstdndigheterna. Utdver detta anses denna typ av kommunikation kunna ta sig
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formen som en egen webbplats, i nyhetsbrev samt i foretagets egna kanaler (An-
dersson, 2014). Forr ansags den dgda kommunikationen vara begrinsad till en-
dast ett fital distributdrer som hade makten dver den dgda reklamen. Dagens di-
gitala utveckling har dock bidragit till en framvixt av ett antal nya mediala platt-
formar, vilket har gjort det mojligt for sévél privatpersoner som foretag att nd ut
med sina budskap. Dessutom pastas de dgda kanalerna bli alltmer vanliga bland
foretag idag (Thompson, 2014).

Likvédl som Burcher (2012) definierar kopt kommunikation, hdvdar han dven
att begreppet dgd kommunikation dr viktigt att faststdlla. Han pastar att dgd
kommunikation &r lika med alla tillgdngar som &gs av ett visst varumérke. Bur-
cher (2012) menar att dgd kommunikation ur ett digitalt perspektiv kan vara oli-
ka former av webbsidor, nérvaro i sociala medier, appar eller andra typer av in-
nehall. Han menar dven att 4gda medietillgadngar dessutom existerar i verklighe-
ten, sdsom exempelvis Coca-Colas lastbilar och fordon med foretagets logga el-
ler flygbolags boardingpass. Ytterligare en definition dr Britos (2013), som istél-
let menar att 4gd kommunikation innebdr ens egna kanaler och exemplifierar
detta som webbsidor, bloggar och Facebook. Brito (2013) bortser saledes fran
Burchers (2012) mer fysiska aspekter av dgd kommunikation, och fokuserar en-
dast pa de digitala.

Burcher (2014) hévdar att huvudpubliken for dgda mediekanaler dr redan
existerande kunder, nya kunder samt potentiella kunder. Tva nyckelfaktorer gil-
lande innehallet 1 4gd kommunikation dr kvalitet och relevans. Dessa tva nyckel-
faktorer hjélper till att leda trafik frdn kopta kanaler till de dgda kanalerna, 1
hopp om att detta ska leda till handling (Burcher, 2014). Thompson (2014) pa-
star att syftet med denna typ av kanal ar att skapa langsiktiga relationer med
kunder via ett system som inte dr lika kostsamt for organisationer som mark-
nadsforing via andra typer av kanaler. Hon menar dven att andra fordelar med
dgd kommunikation ar att mediet bade ar latt att underhélla under en langre tid
samt att varianterna av kanalen dr mangsidiga (Thompson, 2014).

De faktorer som gar att finna 1 tidigare teoretiska definitioner dr att dgd
kommunikation verkar innebira att organisationen sjilv dger den kommunika-
tion de distribuerar och dirmed kan kontrollera den. Agda medietillgingar ver-
kar kunna existera i medier men dven i verkligheten. Vidare anses kommunika-

tionstypen kunna dga rum i savél traditionella som digitala medier, och syftet
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med kommunikationen verkar vara att skapa langsiktiga relationer via ett mindre
kostsamt system. Ddremot har vi aterigen haft svarigheter med att finna informa-
tion om begreppets uppkomst. Det som skrivs om begreppet verkar snarare be-

handla dess definitioner samt anvindningsomrade idag.

4.4 Fortjanad kommunikation

Fortjinad kommunikation anses ha sin grund i PR, ddrmed anser vi det vésent-
ligt att forst redogora for vad PR innebér (Sveriges Annonsorer, 2015). Edward
L. Bernays, dven kénd som “the father of PR”, hade stort inflytande over fram-
viaxten av PR och verkade under tidigt 1900-tal, vars teorier genomsyrar den
moderna vésterldindska konsumtionskulturen &n idag (Mostegel, 2016). Bernays
sag likheter mellan reklam och psykologi och anvédnde sig av psykologiska re-
gelsystem, vilka grundar sig i att ménniskan &r latt att manipulera &t onskade
riktningar. Utdver detta arbetade Bernays 4t ett foretag dér han dgnade sig &t att
“manipulera” kunderna samt f& dem att agera pa ett Onskvart sitt & foretagets
vignar. Detta sdgs i sin tur som en kontroversiell metod, vilken liknades vid
propaganda. Metoden sags séledes som ett oetiskt tillvigagangssatt for att erhal-
la monetér vinst (Mostegel, 2016).

Detta synsétt har dock levt kvar i PR-branschen, vars handlingar linge setts
som odrliga och fortickta (Callison, 2001). Callison (2001) menar att PR-
konsulter har haft 14g trovirdighet samt daligt anseende. Hon pastar dven att yr-
kesaktiva inom PR pa foretag uppfattas som mindre trovirdiga &n kollegor med
andra positioner inom samma foretag. P4 senare ar har dock anseendet forbitt-
rats avsevirt och uppfattas av manga som ett mer subtilt verktyg dn reklam.
Dessutom anses branschen idag vara mer inriktad pé att bibehélla relationer med
intressenter, snarare @n att manipulera dem at ett dnskat beteende (Bjorklund,
2001). Utdver detta fokuserar PR pa den typ av kommunikation som Grunig och
Hunt (1984) kallar for symmetrisk tvavdagskommunikation, vilket innebidr ett
likvardigt dialogiskt ssmmanhang mellan sdndare och mottagare i syfte att skapa
balans mellan bédgge parter. Denna jdmlika maktfordelning ses ofta som den
mest fordelaktiga ur sévil ett etiskt perspektiv som for att uppnd gemensam for-

staelse (Grunig & Hunt, 1984).
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Mot denna bakgrund, likstdller darfor ett stort antal forskare idag PR med
begreppet fortjdanad kommunikation. Fortjanad kommunikation anses ha sitt ur-
sprung fran teorin om word-of-mouthmarketing, vilken ofta anvénds inom PR-
branschen. Modellen lanserades av Ernest Ditcher (1966) men har sedan dess
antagit ett antal olika skepnader. I grund och botten bygger dock teorin pa att
ndjda kunder sprider en organisations budskap vidare till vinner och familj (Dit-
cher, 1966). Fortjdnad kommunikation har tidigare kallats for gratis kommunika-
tion, men ersattes under sent 80-tal med begreppet fortjinad kommunikation
som en forskoning av nyheter (Word Spy, 2001). I och med detta &r det fortjdnad
kommunikation som &r etablerat i mediesammanhang idag (Word Spy, 2001).

Vidare menar Thompson (2014) att den fortjinade kommunikationen ofta
grundar sig i1 en frdn borjan kopt eller 4gd kommunikation som en organisation
lyckats vél med. Detta innebir att konsumenter eller andra aktorer, som tagit del
av din tidigare kopta eller 4gda kommunikation, fattar tycke for detta och dér-
med véljer att sprida foretagets budskap vidare, utan kostnad. Detta gors bland
annat genom att dela ett inldgg, en webbsida, en kommentar eller liknande for att
pa sd vis sprida informationen vidare (Thompson, 2014). Till skillnad frén
Thompson (2014) definierar Burcher (2012) fortjinad kommunikation som
handlingar och konversationer som sker kring ett visst varumirke. Han ndmner
dven att dessa traditionellt sett endast har skett offline, men att den fortjanade
kommunikationen allt oftare utspelar sig online. Detta har bidragit till att det
idag dr mgjligt att optimera samt spara kommunikationen (Burcher, 2012). Brito
(2013) definierar fortjinad kommunikation pé ett liknande vis, men talar istéllet
om kommunikationen i form av omnidmnanden som ett foretag har fortjinat ge-
nom kunder.

I manga fall ses fortjdinad kommunikation som den mest trovirdiga typen av
kommunikation, da den bygger pd rekommendationer av oberoende intressenter
snarare dn ett budskap som kommer direkt fran den specifika organisationen
(Fill, 2011). Nar ett foretag utfor sin kommunikation pa ett fordelaktigt sétt, okar
chansen att intressenterna i sin tur sprider budskapet till andra intressenter eller
delar med sig av kommunikationen pa sina personliga digitala medier (Lieb &
Owyang, 2012). Lieb och Owyang (2012) péstdr dven att fortjinad kommunika-
tion dr den kommunikationstyp som &r svarast att skapa, eftersom den &r létt att

influera men svér att kontrollera. Ett huvudmal {f6r den som égnar sig &t fortja-
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nad kommunikation péstds vara att uppna autenticitet, transparens och langsikta
relationer med intressenter (Ing & Yazdanifard, 2013).

Malgruppen for fortjinad kommunikation dr, enligt Thompson (2014), en
organisations samtliga intressenter eller existerande anhédngare, som i bésta fall
inspirerar andra till att anvénda foretagets produkt eller tjinst. Detta resulterar
forhoppningsvis 1 ett okat intressentndt (Thompson, 2014). Négot som anses
vanligt forekommande for att nd mélen med fortjanad kommunikation idag &r att
anvinda sig av sé kallade opinionsbildare, dven kidnt som influencers (Lui, Jiang,
Lin, Ding, Duan & Xu, 2015). En influencer 4r en person som har féormégan att
paverka beteende och attityder hos andra, en strategi som blir allt mer populdr
hos organisationer. Ofta anvinds en influencer som dr aktiv inom ett eller flera
sociala medier. Ett exempel pd influencers dr personer med flertalet foljare pa
sin blogg, Twitter- eller Instagram-konto, och dérfor tjinar som trendsattare.
Genom att en organisation anvinder sig av influencers, kan de sdkerstilla att de-
ras budskap nar ut till influencern och dess foljare. I och med detta 4r denna typ
av kommunikation ett mer trovérdigt samt effektivt satt att kommunicera pa (Lui
et al., 2015). Idag verkar begreppet fortjdinad kommunikation ha utvidgats och
verkar dven anvéndas 1 ett antal olika filt inom strategisk kommunikation (Kon-
sumentverket, 2012). Dels handlar arbetet om PR och relationer med intressen-
ter, men dven om ett aktivt arbete med att fi ett foretags varumérke att utmirka
sig 1 sociala sammanhang. Utdver detta arbetar idag allt fler organisationer med
marknadskommunikation i form av PR, och om organisationen lyckas {4 intres-
senter att sprida budskapet anses kommunikationen bli fortjinad (Konsument-
verket, 2012).

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att fortjdinad kommunikation verkar
hirstamma frdn PR samt teorin om word-of-mouthmarketing. Kommunikations-
typen verkar dven innebdra att ndjda kunder sprider en organisations budskap
vidare genom konversationer, delningar eller liknande. Den fortjinade kommu-
nikationen anses 1 minga fall vara den mest trovérdiga formen av marknadsfo-
ring, dven om dess rykte tidigare varit avsevirt sémre. Malet med kommunika-
tionen verkar vara att skapa autenticitet och transparens. Avslutningsvis pastés
begreppet fortjinad kommunikation ha ersatt begreppet gratis kommunikation 1

slutet av 80-talet. Ddremot har vi 4n en gang haft svarigheter med att finna ytter-
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ligare bakgrund om begreppets hirkomst, dd de analyserade kéllorna snarare

verkar behandla begreppets definitioner samt anvindningsomréde.

4.5 En tid i forandring

Den allra viktigaste fordndringen inom modern svensk mediestruktur var den di-
gitala utvecklingen i form av Internets framvéxt under 1990-talet. Detta framsteg
har dven bidragit till nya, sociala medier samt nya sétt att kommunicera pd (Co-
ombs, Falkheimer, Heide & Young, 2016). Den digitala utvecklingen har i sin
tur lett till att vissa kommunikatorer idag ser begreppsindelningen av kopt, dgd
och fortjinad kommunikation som foraldrad. Henry Jenkins (2006) var den for-
sta att flagga for uttrycket konvergenskultur i boken “Convergence Culture:
Where Old and New Media Collide”. Hans teori utgar frén att all media, savél
traditionell som digital, har slagits samman och kolliderat med varandra. I boken
beskrivs och analyseras vilka ekonomiska, kulturella, sociala samt teknologiska
fordndringar som gett upphov till konvergensen, samtidigt som han slar hél pa
teorin om att de digitala medierna ska ersétta de traditionella. Detta da de tva ty-
perna av medier, enligt honom, har anpassat sig efter den andras existens (Jen-
kins, 2006).

En vetenskaplig rapport som anvénts som foregédngare och killa till ett antal
senare studier dr “The Converged Media: How Brands Will Combine Owned,
Earned and Paid Media” (Lieb & Owyang, 2012). Rapporten &r skriven av Re-
becca Lieb, forfattare och specialist inom digital marknadsforing, samt Jeremiah
Owyang, foretagare med fokus pd nya teknologier. Denna rapport dr skriven ut-
ifran ett organisationsperspektiv, vilket fokuserar pa hur foretag bor anpassa sig
efter en nyskapad modell med fokus pa mediekonvergens, istdllet for att anvénda
sig av kategoriseringen av kopt, dgd och fortjanad kommunikation. Detta for att
uppna hogsta mojliga effektivitet (Lieb & Owyang, 2012). Aven Dwyer (2010)
analyserar fordndringen i medielandskapet utifrdn samma perspektiv som Jen-
kins (2006). Dwyer (2010) talar &ven om den fortsatta frigorelsen fran patente-
rade medier och hur detta frimjar sammansmaéltningen av kommunikationsty-
perna, vilket i sin tur fordndrar samhaéllet i stort via skapandet av konvergerade
nyhetsrum. Det nya, konvergerade mediet &r, enligt Lieb och Owyang (2012), en

kombination av minst tvd av kommunikationskanalerna kopt, d4gd och fortjanad
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kommunikation. I och med 6kningen av nya mediekanaler menar Lieb och
Owyang (2012) att det dérfor ofta kridvs mer 4n en av kommunikationstyperna
for att nd ut genom mediebruset.

Ett annat namn for de sammansmélta medierna som en kritik mot begrepps-
indelningen dr content marketing (Barregren & Tengborg, 2013). Content mar-
keting syftar till att se kundernas behov ur ett mottagarperspektiv och arbetar
med innehallsmarknadsforing, istéllet for att fokusera pd uppdelningen av kopt,
dgd och fortjinad kommunikation (Barregren & Tengborg, 2013). En gren inom
content marketing dr native advertising, som Samuelsson (u.d) likstéller med
kopt kommunikation. Native advertising behandlar bade betalt och sponsrat in-
nehadll som liknar samt integreras i det resterande innehallet, varav anvidndaren
uppfattar innehéllet som en naturlig del av upplevelsen. Denna typ av mediein-
nehall ses dven som en hybridisering av de tre medietyperna (Samuelsson, u.d).
Liksom Lieb och Owyang (2012) samt ett antal andra forskare har valt att dopa
om det nya konvergerade mediet till content marketing, har d4ven andra utvecklat
nya begrepp for nya medier. Exempelvis har Steve Sponder (2016) en ny be-
teckning for de sociala medierna, nimligen lanad kommunikation, vilket &r ett
begrepp som okat i popularitet under de senaste &ren. Han menar att da dessa
medier dr dgda av specifika foretag, och inte av anvéndarna sjdlva, kan de inte
ha full kontroll éver medieutrymmet och far darfér endast 1dna platsen efter vis-
sa villkor (Sponder, 2016).

Ytterligare en foresprédkare for mediakonvergensen dr Pontus Staunstrup
(2015) som menar, likt Lieb och Owyang (2012), att konsumenter séllan stannar
upp for att reflektera Gver ett budskaps avsdndare. Istéllet 1dggs fokus pa vilken
information och vilket budskap som nar dem, snarare dn pa hur budskapet ar
forpackat och levererat. Staunstrup (2015) anser att dd intressenter finns i alla
typer av medier, blir mélet for kommunikatorerna att hitta media fran en fordel-
aktig kategori fOr att pad sd vis nd ut genom mediebruset, oavsett om den gar un-
der kopt, dgd eller fortjanad kommunikation. I och med detta har indelningen av
olika kommunikationstyper storre betydelse for de verkande inom mediebran-
schen dn for konsumenterna sjdlva. Detta bidrar till att de, enligt ménga, synliga

skillnaderna mellan begreppen endast blir en nackdel (Staunstrup, 2015).
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4.6 En tudelad syn

Trots kritiken mot begreppen i1 form av konvergens och nya begreppsnamn, ty-
der en stor del av den moderna litteraturen pa att kategoriseringarna fortfarande
lever kvar samt har en central betydelse i medielandskapet (Macnamara et al.,
2016). Brito (2013) forklarar de, enligt honom, viktiga distinktionerna mellan de
tre kategorierna i sin bok “Your Brand, The Next Media Company”. Han pastar
att begreppens olikheter och mening &r vdsentliga att kénna till samt ha forstéel-
se for, for att pa sd vis forstd det komplexa medielandskapet (Brito, 2013). I bo-
ken “How to measure digital marketing” skriven av Florés Laurent &r 2014 ater-

finns detta citat:

“Today, these social media are the prime vectors of what is called “earned media”
that is, everything that allows a brand to improve its presence the Internet outside
its own contact points and without resorting to buying space of any kind.” (Lau-

rent, 2014, s 149)

Citatet r ett facit pa att uttrycken och dess historia tas for givet samt att begrep-
pen fortfarande spelar en tydlig roll i mediebranschen. Laurent (2014) &r langt
ifran ensam om att se begreppen som sjilvklara, och all den tidigare forskning
som undersokts visar pa att begreppen och dess andemening ses som otvivelak-
tiga, dd méinga forskare uttrycker sig pd liknande vis som i citatet ovan. Dessut-
om skriver Laurent (2014) att sociala medier dr en del av fortjinad kommunika-
tion snarare @n en faktor som goér dem sammansmaélta. Andrew T. Stephen och
Jeff Galak (2012) menar dven de att sociala medier 4r, tillsammans med traditio-
nella medier, en del av begreppet fortjanad kommunikation. En studie av Marcia
W. DiStaso och Brittany N. Brown (2015) forklarar hur foretag bor anvdnda en
kombination av dgd och fortjinad kommunikation for att maximera sina strate-
giska resultat. Detta dr dnnu en studie som indikerar att begreppen finns kvar
idag. Samtliga ovanndmnda forfattare hivdar att de sociala medierna har blivit
en del av den fortjinade kommunikationen. Utdver detta instruerar de dven fore-
tag 1 hur de ska anvénda sig av begreppen och deras uttalade anvdndningsomra-
den. I och med detta tankeséatt pastdr badde Laurent (2014), Stephen och Galak
(2012) samt DiStaso och Brown (2015) att begreppen kopt, dgd och fortjainad
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kommunikation &r vedertagna inom mediebranschen och att de sociala medierna
blir en del av fortjanad kommunikation.

Vi kan efter denna litteraturdversikt konstatera att uppfattningen av kopt, dgd
och fortjanad kommunikation ar tudelad. Den ena grenen diskuterar det faktum
att kategoriseringarna dr foréldrade och bakétstrdvande, medan andra anser dem
relevanta och anvéndbara. Sammanfattningsvis anser vi att det finns omfattande
publicerat material som behandlar hybridiseringen av begreppsindelningen och
de nya begreppen som tillkommit de senaste aren. Dock foreligger bristfillig
forskning kring begreppen och dess uppkomst. Nagot som kan ses som en
gemensam ndamnare hos de undersokta kdllorna ar att begreppen enligt dem lever
kvar och ses som vedertagna, trots deras diffusa hiarkomst och obestimda me-
ning. Vi vill, efter denna dverblick, belysa att det finns en kunskapslucka anga-
ende hur yrkesaktiva inom PR-branschen ser pd dessa tre begrepp och varfor de
fortfarande anvénds, trots deras vaga mening och svaga teoretiska grund till

forskningsfiltet strategisk kommunikation.
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5.0 Analys

1 detta kapitel kommer vi att analysera det insamlade empiriska materialet med
hjdlp av de teorier som presenterats i kapitel 2.0 samt 4.0. Analysen inleds med
en konceptuell begreppsanalys, varigenom de tre begreppens definitioner analy-
seras for att pd sd vis besvara den forsta fragestdllningen. For att kunna besva-
ra den andra samt tredje frdagestdllningen foljer ddirefter en analytisk begrepps-
analys, ddr begreppens mening samt syfte undersoks. Denna del avslutas genom

att lyfta analysen frdn en PR-kontext till ett samhdllsvetenskapligt sammanhang.

5.1 En konceptuell begreppsanalys

I denna del av analysen kommer vi besvara arbetets forsta fragestillning, vilken
lyder: Hur definierar yrkesaktiva inom Public Relations i en nutida svensk kon-
text begreppen kopt, dgd och fortjinad kommunikation? Detta kommer att goras
med hjdlp av Haslangers (2000) konceptuella projekt, vilken dmnar klarligga
den etablerade uppfattningen av ett begrepp. Analysen kommer ddrmed att stélla
de teoretiska definitionerna mot respondenternas definitioner av begreppen, for
att pa sa vis belysa skillnader och likheter mellan dessa. Vi kommer dven att
stilla respondenternas definitioner mot varandra. P4 detta vis kan vi sedan
askddliggora problematiken med begreppen och deras definitioner. I och med

detta far den konceptuella delen dven funktionen som en kritisk infallsvinkel.

5.1.1 Jakten pd definitionerna

Kopt kommunikation

Som tidigare ndmnt definierar Macnamara et al. (2016) kopt kommunikation
som traditionell reklam, vilket huvuddelen av respondenterna samlas eniga kring
och anser som den mest grundldggande definitionen. Vi kan dven urskilja ytter-
ligare ett monster som visar en annan huvudsaklig faktor i en del av responden-
ternas definitioner av kopt kommunikation. De menar sédledes att den kopta

kommunikationen involverar ett monetért utbyte, vilket sker mellan tva inblan-
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dade parter. Detta tankesétt dr centralt i Burchers (2012) definition av kopt
kommunikation, och verkar vara applicerbar dven i realiteten. Daremot skiljer
sig definitionerna kring mer djupgdende aspekter. Macnamara et al. (2016) me-
nar att organisationen som avser distribuera sin kommunikation i den kopta ytan
maste ingd i ett kontrakt med massmedian i fraga for att den ska anses vara kopt.

En respondent uttrycker, i kontrast till detta, f6ljande:

“Det krivs absolut inte ett formellt kontrakt, det kan rdcka med att man mejlar och
att man kommer 6verens. Men det maste ske ndgon form av deal, men inte for-

mellt. En 6verenskommelse.” (Respondent K)

Det vi kan se i1 ovanstiende citat &r att respondenten inte verkar anse att ett for-
mellt kontrakt dr nddvéndigt att ndmna 1 definitionen av kopt kommunikation.
Istdllet menar denne att ndgon form av, eventuellt informell, 6verenskommelse
racker for att kommunikationen ska fa kallas kopt. Flertalet av respondenterna
anser dock inte detta som ndmnviért i sina definitioner, vilket visar att responden-
ten som uttalat citatet ovan har en bredare uppfattning av vad den kopta kommu-
nikationen bdr innebéra. Vi kan dven utlésa att det ridder delade uppfattningar om
huruvida kopt kommunikation bor definieras med hjdlp av en aspekt som inne-
héller en tredje part eller inte. Edelman och Salsberg (2010) ndmner att kdpt
kommunikation innebér att ett foretag antingen betalar for ett medieutrymme el-
ler for att en tredje part ska marknadsfora deras produkter. Vissa respondenter
uttrycker att kopt kommunikation dven kan ske via bloggare eller andra typer av
influencers, medan andra inte nimner denna aspekt, vilket i jimforelse gor deras
definitioner sndva. Kopt kommunikation med hjélp av influencers ér en metod
som blivit allt vanligare i och med framvéxten av nya medier (Burcher, 2012).

I och med digitaliseringen har dven definitionerna av kopt kommunikation
blivit fler. Burcher (2012) inkluderar den digitala aspekten i sin definition ge-
nom att nmna att kopt kommunikation kan handla om att exempelvis marknads-
fora en hemsida. Vi vill belysa att en del av respondenterna istéllet véljer att sér-
skilja pd traditionell kopt kommunikation och digital kopt kommunikation. Re-
spondenterna artikulerar dessa indelningar genom att ordagrant ndmna termerna
traditionell och klassisk definition, vilket tyder pa att de anser skillnaden mellan

traditionell och digital kopt kommunikation anmérkningsvérd. Denna &sikt delas
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dven av Andersson (2016), som &dven han argumenterar for en definition dér
skillnaderna mellan digital och traditionell kdpt kommunikation illustreras. En
respondent skiljer sig dock fran mdngden i sin definition genom att yttra foljan-

de:

“Nej, men som jag sa sa kopplar jag det till reklam och dven kopta samarbeten, det
ligger ju i grianslandet mellan PR och reklam. Man hittar intressanta sammanhang
dir man koper spinn, helt enkelt. Det dr inte reklam pé traditionellt satt. Men det &r

i alla fall kopt.” (Respondent A)

Respondenten menar att den kdpta kommunikationen har blivit en kombination
av reklam och PR i och med den tekniska utvecklingen, vilken mojliggjort for
kopta samarbeten. Samma respondent utvecklar senare resonemanget genom
ndmna influencers som exempel pé ett kopt samarbete. Edelman och Salsberg
(2012) ndmner i sin definition av kopt kommunikation att &ven en tredje part kan
tjdna som marknadsforare, och dr dirmed de enda som viéljer att inkludera denna
aspekt i definitionen. De, tillsammans med de resterande teoretikerna, anser
dock inte, till skillnad frén respondentens ovan, att kopt kommunikation kan in-
nefatta PR. Dirutover anser Burcher (2012) att mélet med kopt kommunikation
ar att skapa uppmaérksamhet, en aspekt som ingen av respondenterna ndmner i
sina definitioner. Detta kan tyckas mérkligt d4 malet med kommunikationen
borde vara en central komponent for de yrkesaktiva 1 branschen, d& det ligger 1
deras hédnder att uppfylla kommunikationens syfte.

Vi kan slutligen konstatera att respondenternas definitioner delvis stimmer
Overens med de tidigare teorierna, bland annat da det handlar om att likstilla
kopt kommunikation med reklam. De dr dven 6verens om att kdpt kommunika-
tion primirt utgér fran ett monetért utbyte. Dock skiljer sig definitionerna i vilka
aspekter som anses viktigast att nimna, d& det bland annat rdder delade mening-
ar kring huruvida ett kontrakt &r viktigt att nimna eller inte samt att kopt kom-
munikation dr en hybridisering av reklam och PR. Respondenternas definitioner
skiljer sig dven kring huruvida det traditionella och det digitala perspektivet bor
faststillas. Mélet med kopt kommunikation verkar dock inte vara av betydelse 1

respondenternas definitioner.
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Agd kommunikation

I stora drag kan man se likheter mellan Burchers (2012) och respondenternas
begreppsforklaringar av d4gd kommunikation. Detta da grundtanken hos respon-
denterna handlar om kanaler ddr individer eller organisationer kan sprida sina
budskap utan att nédvéndigtvis anvénda sig av ersdttning. P4 en djupare niva
skiljer sig dock intervjupersonernas definitioner tydligt bdde fran varandras och
fran tidigare ndmnda begreppsforklaringar. En respondent resonerar pa foljande

vis:

“Egen kanal definierar jag som den som foretag dger sjdlv, och det kan ju vara ens
sajt till exempel eller material man skickar ut, eller &rsredovisningar... Och dven
nu, sen sociala medier har tagit allt storre plats, dr det den egna Facebook-sidan till
exempel eller egna Instagramkontot. Dér far du i princip séga vad du vill och det dr

din egen kanal, sa ldnge du dr laglig.” (Respondent I)

Den storsta skillnaden dr att en del av respondenterna anvénder ordet egen
kommunikation istéllet for ordet d4gd, med motiveringen att man faktiskt séllan
dger det mediet som anvénds for att nd ut med budskapet, utan istéllet endast
nyttjar mediet som en plattform. Detta stimmer dverens med Anderssons (2014)
definition av dgd kommunikation, dd dven han anvinder sig av ordet egen da
han forklarar vad begreppet dgd kommunikation innebér. Trots att betydelserna
av de tva orden liknar varandra urskiljs redan hir en forvirring kring begreppet
och dess betydelse. Flertalet av respondenterna talar dessutom om 4dgd kommu-
nikation som den kommunikation man sjdlv har kontroll 6ver, vilket blir en
aning motsédgelsefullt dd de viljer att inte tala om kommunikationen som dgd.
Nationalencyklopedin (2016) definierar ordet “4gd” som att oberoende forfoga
over ett visst foremal, vilket, enligt oss, dr likvéirdigt med att ha kontroll dver
ndgot, materiellt eller immateriellt. Eftersom respondenterna dock inte verkar
likstdlla dgd och kontroll med varandra anser vi att deras definitioner blir para-
doxala. I och med att ménga sociala medier dr dgda av foretag kan deras anvén-
dare inte alltid ha full kontroll 6ver kanalerna, d& dgarna i slutdndan bestdmmer
vad som visas 1 de sociala medierna. Ett exempel pa en dgd kanal som anvindar-

na inte har kontroll éver dr Facebook (Brito, 2013). Agarna till Facebook skulle
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exempelvis kunna vilja att ta bort en bild eller text som de anser opassande, vil-
ket ar ndgot som respondenterna inte reflekterar dver i sina definitioner. Vidare
talar ett flertal respondenter om tvé aspekter av den dgda kommunikation, den

traditionella samt den digitala:

“(...) agt ar 1 forsta hand egna kanaler, det kan vara den egna Facebook-sidan eller
Instagramsidan, Twitter, LinkedIn. Det finns exempel p& varumirken som kanske
gor egna mediesatsningar ocksa, det kan vara att man gor en egen TV-kanal till ex-

empel, men det dr ju som sagt fortfarande dgt.” (Respondent E)

En annan skillnad i definitionerna &r att vissa respondenter primért talar om tra-
ditionella medier som &gd kommunikation, medan andra uttrycker de digitala
medierna som den huvudsakliga dgda kommunikationen, likt respondent E.
Denna ésikt delas med Thompsons (2014), som pastér att digitaliseringen har bi-
dragit till att 4gd kommunikation blir allt vanligare bland foretag. Darmed anser
vi att Thompson (2014) framhidver den digitala aspekten i sin definition. Burcher
(2012) lyfter bade den traditionella samt den digitala aspekten av dgd kommuni-
kation 1 sin definition, vilket gor att respondenten ovan samt andra respondenters
definitioner jadmforelsevis blir sndva. Ytterligare en bidragande faktor till varfor
samtliga respondenters definitioner kan ses som snédva &r att ingen reflekterar
over att 4gd kommunikation dven kan existera 1 andra fysiska former, en aspekt
som Burcher (2012) inkluderat i sin definition.

Didremot stimmer alla respondenternas definitioner dverens med Burchers
(2012) resonemang kring att 4gd kommunikation &r lika med de tillgdngar som
ags av ett varumirke. En distinktion vi finner &r dock att intervjuobjekten verkar
vilja skilja pé ett foretag som varumérke samt en person som varumaérke, en upp-
delning som Burcher (2012) bortser ifrdn. Termen varumérke kan ddrmed tyckas
aningen diffust och svartolkat, di man kan anta att Burcher (2012) menar att
dven enskilda individer dr en form av varumaérke, ndgot som respondenterna inte
verkar gora. Detta dr en forvirring som aterigen belyser den problematik som
rader kring begreppet 4gd kommunikation.

Efter en analys av respondenternas definitioner upplever vi att deras allmén-
na uppfattning av begreppet 4gd kommunikation dr vag, sndv och spetig. Dock

kan vi finna en del likheter och mdnster kring definitionerna. De flesta respon-
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denterna viéljer att tala om dgd kommunikation som ett foretags egna kommuni-
kationskanaler, likvdl som att kommunikationstypen &r létt att kontrollera. En
del av respondenterna uttrycker digital dgd kommunikation som den huvudsakli-
ga, vilket gor att deras definitioner blir sndva i jimforelse med tidigare forskning
och teorier. En annan gemensam faktor &r att respondenterna verkar likstdlla 4gd
kommunikation med de tillgdngar som &gs av ett varumirke, men anvénder sig

sdllan av liknelsen som innebér att ett varumérke och en individ &r likvardiga.

Fortjinad kommunikation

Begreppet fortjinad kommunikation dr det koncept som respondenterna har mest
delad uppfattning kring, bade i jimforelse med varandra samt med tidigare teo-
retiska definitioner. En del av respondenterna &r dock, likt Lieb & Owyang
(2012), dverens om att fortjinad kommunikation gar att likstdlla med PR. Utdver
detta verkar respondenterna, i enighet med Lieb & Owyang (2012), anse att for-
tjdinad kommunikation handlar om att fa en oberoende kélla att tala om ett varu-
mirke, ett resonemang som grundar sig i Ditchers (1966) teori om word-of-
mouthmarketing. Ytterligare en aspekt som dr central i respondenternas defini-
tioner dr att kdllan som for vidare ett budskap bor vara en oberoende informant
som har kontroll 6ver hur budskapet uttrycks. Detta dr ett resonemang som dven
Fill (2011) anser behdvas for att malet med fortjanad kommunikation ska upp-
nds. Ddremot skiljer sig de ord som anvénds for att definiera denna person och

dess position. Ett exempel pa detta 4r Respondent I:s definition:

“Fortjanat, da ska du g via en gatekeeper, till exempel om man tittar pd press, det
vill sdga media, tidningar, magasin. Dir sitter journalisterna eller redaktorerna
emellan, vilka sitter som gatekeepers som féar fram ett budskap som géir via dem
och som de tycker &r intressant for sina ldsare. Detta sétter ett helt annat krav pd
kommunikationen, for helt plotsligt médste du borja tinka vildigt mycket pd vad
som &r vart for ménniskor att ta del av (...) man far rétta sig efter manniskors in-

tressen snarare dn foretags.” (Respondent I)

Respondent I anvénder ordet gatekeepers nir hen talar om oberoende informan-
ter, men orden som anvédnds for dessa varierar beroende péd intervjuobjekt. Vi

tolkar Respondent I:s citat som att denne anser journalister samt redaktorer vara
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tva primdra gatekeepers i sin definition. Dessa kan anses vara traditionella for-
mer av makthavare, vilket gor att respondentens definition kan ses som traditio-
nell. Samtidigt definierar andra respondenter dessa makthavare som bloggare
och andra typer av digitala influencers, vilket tyder pé ett mer digitalt perspektiv
av fortjinad kommunikation.

Respondent I talar dven om att fortjdinad kommunikation har resulterat i att
kraven pd kommunikationen har &ndrats samt att foretag istillet méste fokusera
pa intressenternas engagemang, istdllet for det foretagen anser relevant. Detta
stimmer Overens med Lieb & Owyangs (2012) resonemang om att fortjinad
kommunikation &r svér att skapa samt kontrollera. Detta dd man inte kan vara
sdker pa att kommunikationen tillfredstéller intressenternas krav. Ytterligare en
iakttagelse av respondenternas definition av fortjinad kommunikation, &r att en-
dast en respondent ndmner ordet medierelationer, trots att Morris och Golds-
worthy, (2012), Bjorklund (2001) samt andra teoretiker argumenterar for att PR
innebadr att skapa samt bibehalla relationer med intressenter.

Trots att de flesta respondenter dr dverens om att fortjinad kommunikation
gér att likstdlla med PR utmirker sig ett intervjuobjekt avsevirt dd denne ut-

trycker sig pa foljande vis:

“(...) fortjinad kommunikation om det skulle vara att ndgon refererar min hemsida
och att jag da fér spridning - Ja, jattebra att f& spridning, men alla vet ju varifrdn
det hiar kommer, sd att sdga. S& jag tycker att det tangerar mer reklam, det 4r en for-

skoning av reklam att kalla det for fortjdnad kommunikation.* (Respondent H)

Att fortjinad kommunikation skulle vara en forskdning av reklam, eller till och
med fortickt reklam, &r ett resonemang som endast tas upp av ovanstdende re-
spondent. Ett fital respondenter talar om att begreppet fortjdinad kommunikation
tangerar reklam samt att de ser sig sjélva som en form av séljare. Detta till skill-
nad fradn andra intervjuobjekt, vilka anser att fortjanad kommunikation handlar
om att ett budskap sprids vidare genom néjda kunder. De anser dven att fortja-
nad kommunikation idag har ett battre rykte dn tidigare, ndgot som dven Bjork-
lund (2011) betonar. Att PR skulle vara en form av manipulering &r ett synsétt
som Bernays bidrog till, och som, enligt citatet ovan, uppenbarligen verkar leva

kvar 4n idag hos vissa inom PR-branschen (Mostegel, 2016).
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Sammanfattningsvis kan vi konstatera att yrkesaktiva inom PR-branschen
definierar fortjanad kommunikation som likvirdigt med PR samt att den grundar
sig 1 teorin om word-of-mouthmarketing. I definitionerna dr dven en oberoende
makthavare central. Dock anvénds olika ord for att definiera dessa, vilka anting-
en har ett traditionellt eller digitalt perspektiv. Vi kan dven utldsa att responden-
terna anser att den fortjanade kommunikationens icke-kontrollerbarhet dr viktig
att nimna 1 definitionen. Daremot skiljer sig deras uppfattningar kring huruvida
fortjinad kommunikation bor definieras som trovérdig eller inte.

Slutligen, efter en konceptuell analys av respondenternas definitioner av
kopt, dgd och fortjdinad kommunikation kan vi konstatera att begreppen verkar
innefatta ett antal olika definitioner beroende pd vem som tillfrdgas. Det verkar
saledes som att de anvinder manga olika ord till ett och samma begrepp, vilket
blir ett problem dé det bidrar till begreppsforvirring (Friberg, 2006). Darfor an-
ser vi att begreppen bor analyseras pa en analytisk niva, vilket kommer goras

nedan.

5.2 En analytisk begreppsanalys

I det analytiska projektet kommer vi att besvara undersokningens resterande tva
fragestéllningar, vilka &r: Utifrdn en nutida svensk kontext, vilken mening till-
skriver yrkesaktiva inom Public Relations-branschen begreppen kopt, dgd och
fortjdnad kommunikation? samt Vad dr syftet med nyttjandet av dessa begrepp?
Fragestillningarna besvaras med hjilp av Haslangers (2000) analytiska be-
greppsanalys som syftar till att, utifran det teoretiska och normativa ramverket,
ifragasétta den gidngse uppfattningen samt tdja pa begreppens betydelser. Detta
utfors dd vi dmnar tydliggdra begreppens anvindning samt syfte. Utgdngspunk-
ten for den analytiska begreppsanalysen dr de framtrddande teman som funnits

efter en intensivanalys av vara insamlade empiriska material.

5.2.1 Cirkeleffekter och paradoxer

Det gadr inte lingre att sdrskilja pd ett vettigt sdtt
Digitaliseringens framvéxt och utvecklingen av nya teknologier samt medier har
bidragit till en konvergens samt hybridisering av den kommunikation som

manga kallar kopt, dgd och fortjanad. Anvindningsomréddena gér mot en sam-
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mansmaéltning, samtidigt som vissa anser att begreppen idag ar fordldrade och
bakétstridvande (Coombs et al., 2016). Trots denna bakgrund lever begreppen
kvar 1 mediebranschen, och somliga anser att begreppen och dess olikheter fort-
farande ar visentliga att kdnna till (Brito, 2013). Vidare kan vi finna ett tydligt
monster som pekar pa att vissa av respondenterna anser att anvindningsomrade-
na av kopt, dgd och fortjanad kommunikation har genomgéatt en sammansmalt-
ning som ett resultat av digitaliseringen. Ddremot har respondenterna delade
uppfattningar kring vilken mening begreppen skapar hos dem. En respondent ut-

trycker sig pa foljande vis:

“Sociala medier, till exempel, dr en av de storsta nyckelfaktorerna till en
branschglidning, for dir gar det lite ihop. Jag menar, det du lagger ut i din egna
kanal, din Facebook-sida kanske, blir ju ofta kdpt utrymme genom att du sponsrar
det. Har du riktigt tur s& delar andra vidare det och helt plotsligt dr det da fortjénat.

Det blandas ju ihop, framf6rallt via sociala medier.” (Respondent I)

Respondenten menar, liksom Jenkins (2006), att de sociala medierna dr den
bidragande faktorn till att kopt, dgd samt fortjinad kommunikation flyter
samman, kolliderar och anpassar sig efter varandras existens. Dwyer (2010)
menar att framvéixten av nya teknologier bidrar till att patenterade medier
forsvinner, vilket vi kan utldsa att respondenten ovan hdller med om. Det gér inte
langre att pédverka vilka medier som é&r kopta och fortjanade, menar
respondenten, och haller istéllet med Dwyer (2010) om att sociala medier 6ppnar
upp for konvergerade nyhetsrum. En annan respondent uttrycker sig pa foljande
vis:
“Att visa film pé Facebook dr som att visa film pd TV, det 4r ju bara att man egent-
ligen har en helt annan urskiljningsmdjlighet eftersom du kan styra det mycket
battre, och du kan kontrollera spridningen pd ett helt annat sétt. Men dé pratar vi
fortfarande om Facebook, och ska vi dé kalla Facebook for kopt eller eget, om det
ar en film som sprids frdn den egna kanalen men som egentligen syns som en an-
nons i de flestas floden... Det gar inte ldngre att sirskilja pd ett vettigt satt.” (Re-

spondent E)

I detta citat kan vi uttyda att respondent E haller med respondent I, da dven re-

spondent E anser att digitaliseringen dr den bidragande faktorn till att begreppen
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har blivit otydligare idag i jamforelse med forr. Hen menar att det genom nya
digitala medier, som i1 bdda respondenternas fall exemplifieras som Facebook, ar
mojligt att, likt Jenkins (2006) resonemang, blanda kopt, 4gd och fortjanad
kommunikation. Vi kan dock utldsa en paradox i dessa tva citat. Trots att bada
respondenterna menar att mediekonvergensen édr ett faktum, talar de om begrep-
pen pa ett vis som indikerar att de fortfarande anser dem som sjdlvklara i PR-
branschen. Detta trots att begreppen, som ovan konstaterats, verkar sakna tidiga-
re forankring i en teoretisk analys inom forskningsfaltet strategisk kommunika-
tion. Eftersom respondenterna én idag anvénder begreppen nér de ska forklara
den fordndring som skett i branschen, anser vi att de far tjina som en enkel {or-
klaring 1 ett komplext medielandskap, snarare dn ett meningsfullt klarldggande

av hur branschen ser ut idag.

Det sitter i ryggraden

I ett tidigare avsnitt konstaterades att kopt, dgd och fortjdnad kommunikation
ofta anvédnds i mediebranschen, trots tvddelad forskning kring begreppens an-
viandningsomrdde samt bristen pd historia inom forskningsféltet (Macnamara et
al., 2016). Utdver detta tyder vart empiriska material pa att vissa i PR-branschen
dven anvinder sig av begreppen dd de ska forklara den fordndring som skett
kring dem 1 form av en sammansmiltning. Samtidigt anvidnds begreppen for att
sarskilja samt forklara deras olika syften och anvidndningsomraden. Detta blir,
enligt oss, aterigen forvirrande och aningen paradoxalt, eftersom de pratar om en
fordndring déir begreppen smélter samman, samtidigt som de anser det viktig att
sarskilja dem da de ska forklara begreppens olika anvdndningsomraden. En re-

spondent forklarar sin anledning till detta:

“Man anvinder dem, men det ar klart att vi inte vi gér runt hér och séger hela ordet
flera gdnger om dagen, typ “Ja, vi dr fortjdnade kanaler!”. Det sitter ju mycket i
ryggraden, man kanske inte ndmner det varje dag, precis de orden, men det ar klart

att de vanligen anvénds nir man diskuterar 16sningar och s.” (Respondent I)

Att begreppen skulle “sitta i ryggraden” anser vi, likt Friberg (2006), vara en
mental konstruktion, det vill séga en forestdllning som endast existerar i respon-

dentens medvetande. Detta eftersom bristen pé forskning kring begreppens hi-
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storia tyder pa att begreppen kopt, d4gd och fortjinad kommunikation &r diffusa.
Det enda som framkommit dr att begreppet fortjinad kommunikation verkar ha
ersatt gratis kommunikation i slutet pa 80-talet (Word Spy, 2001). De resterande
tva begreppen verkar dock, enligt var litteratursokning, sakna teoretisk grund.
Mot denna bakgrund anser vi det mérkligt att respondenten anser begreppen “sit-
ta 1 ryggraden”. Diaremot menar respondenten att denne inte uttalar de exakta
begreppen da det internt talas om 16sningar eller liknande. Hen menar att de sna-
rare anvénder sig av andra uttryck, dock med likvérdig betydelse. Ett flertal re-
spondenter bekréftar denna asikt, da de pastar att 4ven de anvinder sig av andra
termer &n just kopt, 4gd och fortjinad kommunaktion, trots det att inneborden &r
densamma. Aven d4 andra ord ofta anviinds verkar samtliga respondenter tycka
sig ha kunskap om begreppen och deras betydelser, vilket enligt oss édr &nnu ett
motiv som tyder pa att begreppen dr mentala konstruktioner (Friberg, 2006). I
och med detta kan vi utldsa en cirkeleffekt kring begreppens meningsskapande 1
PR-branschen. Cirkeln grundar sig i det faktum att begreppen kopt, dgd och for-
tjdnad kommunikation ofta anvinds inom PR-branschen.

Trots dessa begrepps “existens” verkar det som att manga dven anvénder sig
av andra, dock likvirdiga begrepp. Detta dr en aspekt som vi finner intressant, da
vi anser att man inte borde vara i behov av andra begrepp om de priméra be-
greppen fyller den funktion de bor. Vidare tyder detta, enligt oss, pa att respon-
denterna, medvetet eller undermedvetet, uppfattar begreppens betydelser och
mening som diffusa, och darfor viéljer att anvidnda sig av andra begrepp av lik-
virdig karaktér. Detta kan kopplas till Haslangers (2000) kritik mot den koncep-
tuella begreppsanalysen, vilken &r att individer fortsdtter att reproducera dessa
allménna uppfattningar av begreppen, utan att ifrigasitta dem och dess egentliga
innebord. I detta fall ifrdgasitts inte begreppen, men respondenterna soker fort-
farande, kanske undermedvetet, efter nya och mer anvéndbara begrepp. En an-

nan respondent bekréftar detta vaga synsitt pa foljande vis:

“(...) jag vet ju skillnaderna, det &r véldigt tydliga skillnader tycker jag, &ven om de
flyter ihop med varandra sd ar det ju ganska tydligt vad som &r egna kanaler, vad
som ir fortjanad uppmaérksamhet och vad som &r kopt. (...) Det dr bara tre begrepp

liksom, som namn.” (Respondent A)
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Paradoxen 1 detta citat ligger 1 att respondenten anser begreppens skillnader som
tydliga, samtidigt som hen anser att de flutit ihop. Utdver detta hdvdar intervju-
objektet att begreppen “bara” dr namn, vilket enligt oss tyder pa att hen inte an-
ser dem som meningsfulla. Ytterligare en respondent utvecklar detta resonemang
genom att séga att det inte dr intressant att sitta etiketter p4 kommunikationen,
dé det dr resultatet som spelar roll i slutdndan. Att pdsta att begreppen “bara ar
namn” tyder aterigen pa att begreppen inte verkar fylla en tydlig funktion. Detta
indikerar, enligt oss, att de endast dr tomma begrepp, vilket kan kopplas till
Lévi-Strauss (1987) teori om empty signifiers. Empty signifiers dr siledes be-
grepp som, trots bristen pa substans, ofta anvinds. Istéllet for en tydlig mening,
fylls begreppet med det innehdll som passar individen, vilket gor begreppen t6j-
bara (Lévi-Strauss, 1987). Det blir tydligt att respondenterna anvinder begrep-
pen kopt, 4gd och fortjainad kommunikation pa en daglig basis, trots att begrep-
pen verkar sakna ett bestimt innehdll. Eftersom ménga andra aspekter av forsk-
ningen kring strategisk kommunikation har en lang historia, verkar det som att
dven dessa begrepp har fitt ett stort fortroende samt att savél forskare som yr-
kesaktiva i1 branschen kénner sig tilltalade av begreppen, trots bristen pd huvud-

saklig mening.

Det dr effekten som rdiknas, inte formen

Det blir tydligt att begreppen kopt, 4gd och fortjanad kommunikation fylls med
onskad mening hos respondenterna. Resonemanget om begreppen som empty
signifiers styrks ytterligare nir foljande respondent beréttar om kundernas oin-

tresse for begreppen:

“Det &r ju bara intressant for de som jobbar pa reklam- och PR-byrder, att forsoka
hitta skillnader och forsoka berétta vad man gor och sd. Men for folk generellt, de

struntar vél i det? Det blir mycket mer internt.” (Respondent G)

Denna respondent menar att begreppen endast eventuellt dr intressanta for de
som arbetar inom branschen, men att utomstaende endast ar intresserade av att se
resultatet av en kommunikationshandling, snarare &n med vilka metoder den ut-
fors. Detta stimmer 6verens med sévil Lieb och Owyangs (2012) som Staun-

strups (2015) argumentation som handlar om att konsumenter inte stannar upp
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for att reflektera Gver ett budskaps avsidndare eller hur budskapet dr forpackat.
Sett till ovanstdende respondents citat verkar samma teori kunna vara applicer-
bar pa PR-byrdernas kunder, da ytterligare ett intervjuobjekt uttalar sig pé ett

likvardigt vis:

“Ibland har det kanske inte ndgon jéttestor betydelse vad det &r, utan det &r mer att
de har kontroll pa sin budget, vad kostar nu detta, och vad dr nu lagligt enligt
marknadsforingslagen och sa. (...) Det dr inte viktigt for dem att veta vad det heter,

utan de vill se effekten.” (Respondent D)

Staunstrup (2015) menar dven att det mest vdsentliga for yrkesaktiva i medie-
branschen dr att anpassa budskapet efter kundernas intressen och anser ddrmed
att kommunikatorer bor ignorera kategoriseringen av kopt, dgd och fortjanad
kommunikation, vilket PR-konsulterna verkar vara medvetna om. Sett till att be-
greppen anses sakna mening hos kunderna samt det faktum att PR-byrderna all-
tid bor rétta sig efter kundernas behov och intressen, anser vi att detta blir ytter-
ligare en faktor som ifrdgasitter syftet med begreppens anvéndning. Detta da de
faktorer som kunderna ser meningsldsa dven bor influera PR-byrdernas sitt att
arbeta pa.

Vi kan mot denna bakgrund konstatera att begreppen anvédnds i PR-
branschen. Detta trots att de i manga fall anvénds for att forklara ett mer kom-
plext mediesystem i jimforelse med de begreppen varav mediesystemet beskrivs
med. Det verkar som att en del av respondenterna talar om begreppen som om de
funnits under en léngre tid och &r vedertagna i mediebranschen. Vidare pastés
PR-branschens kunder och intressenter inte vara intresserade av begreppen.
Istdllet verkar de endast vilja se positiva konsekvenser av en kommunikationsét-
gérd, vilket PR-konsulterna till synes verkar medvetna om. Dérfor blir det &n
mer angeliget att fraga sig vad syftet med anvéndningen av begreppen kopt, dgd

och fortjanad kommunikation i PR-branschen ir.

5.2.2 Sokandet efter begreppens syften

Konsten att beskriva med ord som inte finns

Ett syfte med respondenternas anvéindande av begreppen verkar vara avsaknaden
av mer lamliga begrepp. En respondent uttrycker detta pd foljande vis:
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“Jag tdnker sdhir, till exempel nir iPaden kom, var det en storre mobiltelefon eller
var det en mindre dator? Men det kanske inte 4r ndgonting av dem, (...) det &r bara
att man inte har ord for det, for det dr sd nytt och jag tror att det &r lite samma sak
med de fordndringarna som dr nu. Vi forsoker beskriva det med de ord som vi kan,
och jag tror att i takt med att allting utvecklas kommer vi att hitta battre ord.” (Re-

spondent G)

Respondenten jamfor fordndringen och digitaliseringen i branschen med lanse-
ringen av iPaden, en surfplatta i form av en hybridisering mellan mobiltelefonen
och datorn. Denne menar att kunderna ansag det viktigt att veta i1 vilket fack de
skulle placera in den nya teknologin i, men i och med avsaknaden av ett begrepp
for korsningen anvindes de forestillningar som redan fanns. Respondenten me-
nar saledes att begreppen kopt, dgd och fortjinad kommunikation fyller samma
funktion i dagens forénderliga mediesystem, d& det uppenbarligen inte verkar
finnas nagra begrepp som har en mer fordelaktig funktion &n de som anvénds.
Med grund i Fribergs (2006) teori om att begrepp bidrar till organisering av det
upplevda, blir det tydligt att begreppen endast anvénds i brist pa béttre uttrycks-
satt for fordndringen 1 branschen.

Trots detta verkar respondenterna fortfarande se en nddvéndighet i att an-
vinda begreppen som ett forsok till att skapa symmetri och ordning. En respon-
dent menar att begreppen anvénds for att man vill ha ndgonting att arbeta utifrén,
vilket tyder pd en liknande tankegang kring begreppen som hos respondent G
som uttalat sig ovan. Bdda intervjuobjekten uttalar detta explicit, medan andra
talar mer implicit om begreppens syfte som ordningsskapare. Detta bidrar till att
vi kan uttolka ett monster hos respondenterna som klargor en del av begreppens
syften. Vi kan hér finna en koppling till Ogdens (1923) triangel, vilken ar en
forklaringsmodell for ett begrepps funktion. Denna modell visar att begrepp
bygger pa en foreteelse i1 en specifik kontext som bidrar till att mentala konstruk-
tioner skapas. Dessa konstruktioner underldttar i sin tur den interpersonella
kommunikationen (Ogden, 1923). Det blir ddrmed tydligt att begreppen kopt,
dgd och fortjinad kommunikation anvénds i och med avsaknaden av mer traff-
sakra begrepp, for att pa sa vis underldtta kommunikationen. Bristen pa mer pre-

cisa termer leder till att vissa respondenter istéllet anvinder sig av andra begrepp
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som redan har etablerats pa de PR-byréer de arbetar pa. En respondent talar om
att begreppet ldnad kommunikation ofta anvinds pa dennes arbetsplats, och ut-

trycker foljande:

“Vi anvénder fyra begrepp. Egna, fortjinade, kopta och lanade. Och lanade kanaler
definierar vi som att exempelvis Facebook ar en 1dnad kanal. Eller Instagram, Twit-
ter, Snapchat eller Youtube. Framfor allt &r det ju digitalt, vi ser att den kanalen &r
lanad pé sé sitt att det 4r ndgon annan som &dger kanalen. Facebook dger ju Facebo-
ok och de kan dndra forutsdttningarna ndr som helst, hur som helst. Vi lanar bara
den kanalen, men man kan ju anvénda den dnda till att kommunicera med foljare,

intressenter och mélgrupper i.” (Respondent C)

Respondenten anser i enighet med Sponder (2016) att sociala medier bor katego-
riseras som ett eget begrepp. Aven andra respondenter talar om att ord som con-
tent marketing och native marketing ar nya begrepp som for tillfallet &r i en ut-
vecklingsfas. Vidare tror dessa respondenter att dessa begrepp kommer att ersét-
ta begreppen kopt, dgd och fortjdinad kommunikation i framtiden, d4 content
marketing och native advertising anses ha ett storre fokus pa innehdllet snarare
4n vilken kanal budskapet delas i (Lieb & Owyang, 2012). Aven begrepp som
synlighet, paverkbart samt icke paverkbart, integrerad kommunikation och kam-
panjer dr begrepp som respondenterna anser kommer ersitta de nuvarande
begreppen. Vi tolkar detta som tydliga motiv pa att nya begrepp véxer fram och
ar nodvéandiga 1 branschen. Detta dd en del respondenter anser de existerande be-
greppen som otillrdckliga for att beskriva en mediebransch i stindig utveckling.
Da vi tidigare konstaterat att PR-konsulterna behover begrepp for att skapa ord-

ning blir det tydligt att branschen verkar vara i behov av ett nybegreppsliggdran-
de (Ogden, 1923).

En besatthet av att organisera

Efter att ha studerat ett stort omféng litteratur har det, som tidigare ndmnt, visat
sig svért att finna litteratur som kan svara pd hur begreppen uppkommit samt
varfor de ses som meningsfulla inom forskningsféltet och PR-branschen. For att
bekrifta denna diffusa uppkomst yttrade en respondent sig pa foljande vis da vi

fragade om begreppen och dennes anvéndning av dem for ett antal ar sedan:
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“Ja, man pratade inte ens i dessa termer faktiskt (...) pressmeddelanden var det
enda sittet som foretag kommunicerade med redaktionerna pa. Man var ju aldrig
inne och surfade (...) utan det kom i pappersformat, det var bara one-to-one-

kommunikation.” (Respondent H)

Det vi kan utréna i ovanstaende citat ar dels att kommunikationen tidigare skett 1
form av en envdgskommunikation. Detta kan kopplas till Shannon och Weavers
transmissionsmodell, vilken sdgs ligga till grund for traditionell reklam, som ofta
likstills med sa kallad kopt kommunikation (Barlow, 2002). Uppkomsten av tra-
ditionell reklam kan sdledes anses vara tydlig, d4 den enligt Barlow (2002) har
en teoretisk grund. Nér det ddremot kommer till begreppet kopt kommunikation
och dess harkomst anser vi att den inte vilar pa nigon teoretisk grund, ett reso-
nemang som aven inkluderar begreppen dgd och fortjdnad kommunikation. En-
ligt vr mening verkar det snarare som att dessa begrepp successivt har vuxit
fram. Detta framgar i citatet ovan da respondent H menar att man inte talade om
dessa begrepp, dd kommunikationen endast skedde via pressmeddelanden. Re-
spondenten utvecklar senare resonemanget med att forklara att dessa begrepp
borjade vixa fram under tidigt 2000-tal, vilket indikerar att respondenten var
ovetande om begreppen for endast 15 &r sedan. Detta dr i enighet med respon-
dent J, som péstér att begreppen fanns d4 denne inledde sin praktik pa en omta-
lad PR-byré ar 2008. I och med detta skulle man kunna anta att respondenterna
pastar att begreppen véxte fram ndgon gang mellan aren 2000 och 2008. Detta
blir dock motsigelsefullt med tanke pa att begreppet fortjinad kommunikation
verkar ha uppkommit under sent 80-tal (Word Spy, 2001).

Foljaktligen verkar dven en del teoretiker inom fidltet, samt vissa responden-
ter, anse att begreppen funnits under en lingre tidsperiod med tanke pd hur de re-
flekterar kring begreppen (Macnamara et al., 2016). Vidare anser vi att det, ut-
ifran ovanstdende respondenters resonemang samt svarigheterna i att finna teore-
tisk grund, snarare pekar pa att begreppen verkar ha vuxit fram parallellt med
digitaliseringen. Ytterligare ett motiv som stddjer vart resonemang &r att digitali-
sering tog fart under sent 80-tal, respektive tidigt 90-tal, varpa uttrycket fortja-

nad kommunikation ska ha myntats samt att utbudet av mediekanaler 6kade na-
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got enormt (Statens medierdd, 2016) (Word Spy, 2001). Detta blir &nnu tydligare

om vi ser till foljande citat:

“Forut fanns det bara papperstidningar, radio och TV (...) sd jag tror att det hér &r
en symbios. D4 ser alla mdjligheten att “Oj vad manga plattformar det finns att nd
ut pd”, och da blev man mer vetenskaplig i sin kommunikation (...) och da tror jag
att dessa begrepp vixte fram. For att man var tvungen att ha négot, siklart, att arbe-

ta utifrdn.” (Respondent H)

Det vi kan utrona i citatet ovan &r att mediebranschen genomgick en stor digital
fordndring, vilken 6ppnade upp for nya plattformar och sétt att kommunicera pa.
Detta resulterade 1 att ett tidigare strukturerat medielandskap blev betydligt mer
diffust och komplext, d& det blev svarare att urskilja samt kontrollera medierna
och dess innehdll (Lagerstedt, 2013) (Stenberg, 2015). I takt med denna utveck-
ling menar respondent H i ovanstaende citat att yrkesaktiva blev mer vetenskap-
liga 1 sin kommunikation och borjade utforma dessa begrepp for att pd vis ha en
grund att arbeta utifran. Vi finner detta resonemang intressant da det kan kopplas
till Fribergs (2006) teori om att begrepp dr mentala konstruktioner, vilka &mnar
skapa ordning i vir vardag. Utifrdn detta anser vi att en trovérdig anledning till
varfor yrkesaktiva borjade kommunicera mer vetenskapligt grundar sig i just
denna digitala revolution, en revolution som formodligen resulterade i stor
ovisshet hos méinga i branschen. Ddrmed anser vi, aterigen med utgangspunkt 1
Fribergs (2006) teori, att en mojlig anledning till begreppens framvéxt skulle
kunna ha varit att skapa ordning i denna ovissa, digitala tid (Statens medierad,
2016). Detta &r ett resonemang som vi dven kan utldsa i en del av respondenter-
nas uttalanden, dock i form av andra termer. Istillet for att séga att begreppen
skapar ordning menar dessa respondenter att begreppen fyller en funktion, da de
underlattar for yrkesaktiva att sirskilja pa begreppen nir man kommunicerar mot

kund. En respondent uttrycker sig pa foljande vis:

“Jo men det anvénder vi oss av, sdklart, det gor vi ju. Kanske inte s& mycket in-
ternt, utan jag skulle snarare séga att det dr begrepp som férekommer nér man pra-
tar med kunder. (...) for att vi ska forklara lite mer, helt enkelt. Ibland maste man
helt enkelt tydliggora skillnaderna eller forklara, vara lite pedagogisk for kunder-
na.” (Respondent A)
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Detta citat skapar ytterligare en paradox angdende begreppen, d& respondenter
tidigare ndmnt att kunderna inte dr intresserade av att sérskilja dem. Respondent
A héavdar dock att begreppen dr mer anviandbara externt, mot kund. Detta efter-
som respondenten anser dem vara pedagogiska, da hen menar att de pa ett tydligt
sdtt forklarar skillnaderna mellan respektive begrepp och dess anvindningsom-
radde. Resonemanget gar att referera till det Brito (2013) péstar, nimligen att det
ar vasentligt att kdnna till begreppens skillnader samt att ha forstaelse for dessa.
Genom att ha kinnedom om detta menar Brito (2013) att en léttare kan forsta de-
ras olika anvindningsomriden i dagens komplexa och diffusa medielandskap.
Aven Institutet for sprak och folkminnen (2016) anser det viktigt att forklara
samt avgrdnsa begrepp fran varandra. Detta gors dock, enligt dem, genom defi-
nitioner (Institutet for sprak och folkminnen, 2016). Det intressanta i detta pasta-
ende &r saledes att avgridnsningen gors i form av definitioner, istillet for att, som
1 Britos (2013) samt vissa respondenters fall, fokusera pa begreppens skillnader.
Det vi dmnar poédngtera dr foljaktligen att en del av respondenterna samt Brito
(2013) hellre verkar vilja fokusera pa begreppens distinktioner snarare &n pé de-
ras definitioner, vilket enligt oss dr &nnu ett bevis pd att definitionerna dr otydli-
ga. Definitionerna verkar sdledes inte vara tydliga nog i deras nuvarande defini-
tioner, varpd somliga viljer att forklara begreppens skillnader istéllet.

En annan respondent hivdar dock att begreppens separationer skapar forvir-
ring hos kund, snarare 4n att klargora deras olika anvandningsomraden. Samma
respondent utvecklar ddremot resonemanget med att pasta att begreppen skapar
en trygghet internt, d& man som PR-byra, med hjilp av dessa begrepp, kan bely-
sa ens expertisomrdde i relation till andra typer av byrder. Respondenten menar
saledes, till skillnad frin tidigare resonemang, att begreppen fyller en béttre
funktion internt snarare dn externt, mot kund. Gemensamt i bada resonemangen
ar dock att begreppen aterigen anvinds 1 syfte att avgrénsa. Det som @n en ging
blir paradoxalt med begreppens syfte dr att avgrdnsningen, enligt oss, inte ndd-
vindigtvis dr intressant. Detta eftersom en del respondenter anser att en sam-
mansméltning har skett i och med digitaliseringen, varpa sérskiljningen kan
tyckas onddig. Begreppens anviandningsomraden har hybridiserats och det blir
allt svérare att skilja pa vad som ska sorteras under facket for kopt, dgd respekti-

ve fortjanad kommunikation. Darfor kan en fraga sig varfor det ligger 1 indivi-
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dernas intresse att vilja avgrinsa begreppen, ndr anvindningsomridena snarare
verkar ndrmar sig varandra (Jenkins, 2006). Svaret skulle kunna aterfinnas i re-
sonemanget om att begrepp ar individuella mentala konstruktioner, vilka méste
forklaras och avgrinsas fran varandra (Institutet for sprdk och folkminnen,
2014). Begreppen och deras avgrinsning fran varandra kan & andra sidan ses
som ett sétt varigenom en dmnar skapa ordning, externt mot kund och internt 1
form av trygghet. Externt verkar begreppen fylla en funktion da de pa ett tydligt
sdtt avgrinsar respektive begrepp och dess anvindningsomrade fran varandra.
Négot som verkar vara centralt inom branschen, i och med det komplexa medie-
landskapet.

Vidare anser vi att ordning kan vara en faktor som ligger till grund for trygg-
het, vilket respondenten ovan talar om. Vi ser denna koppling da ordning, enligt
oss, resulterar 1 6kad kontroll 6ver en situation. Detta leder 1 sin tur till minskad
oro och stress, vilket enligt oss kan resultera i en trygghetskénsla. Trygghet ver-
kar saledes skapas genom att avgrdnsa sig frdn andra typer av byrder, en av-
gransning som vi anser tyder pd att respondenterna &mnar skapa ordning. Genom
denna ordning anser vi att yrkesaktiva far en klarare bild av var i branschen de
befinner sig 1 jimforelse med andra typer av byréer, vilket enligt oss kan kopplas
till trygghet och meningsskapande. Det vi Onskar belysa dr att dessa begrepp
aterigen snarare verkar fylla en funktion i syfte att skapa ordning och pé sa vis

mening hos yrkesaktiva. Detta med grund i Fribergs (2006) teori.
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6.0 Slutsats och diskussion

1 detta avslutande kapitlet kommer undersokningens frdagestdllningar att besva-
ras. Ddrmed uppndr vi syftet med studien, vilket direfter diskuteras i en sam-
hdllsvetenskaplig kontext. Kapitlet avslutas med en redogorelse av pd vilket sdtt
vdr studie har bidragit till forskningsfiltet strategisk kommunikation samt for-

slag pa vidare forskning inom dmnet.

6.1 Diskussion och reflektion

Viér studie har syftat till att nd férdjupade kunskaper om hur begreppen kopt, dgd
och fortjinad kommunikation konstrueras av yrkesaktiva i PR- branschen samt
vilken mening begreppen tilldelas. Detta har utforts utifrdn en nutida svensk
kontext. Var forsta fragestéllning har undersokt hur yrkesaktiva inom PR-
branschen definierar dessa tre begrepp. Utifrdn det konceptuella projektet blir
det tydligt att samtliga begrepp har ett antal olika definitioner. Dock gar det sam-
tidigt att uttolka vissa monster. Kopt kommunikation verkar primért ga att lik-
stdlla med reklam samt utgd fran ett monetdrt utbyte. Vi kan dven konstatera att
vissa huvudsakligen verkar definiera kopt kommunikation utifrdn ett antingen
digitalt eller traditionellt perspektiv, vilket gor somliga definitioner otillrackliga
och sniva. A andra sidan, utesluter samtliga respondenter att kopt kommunika-
tion verkar &mna skapa uppmérksamhet, en aspekt som didremot anses viktigt en-
ligt teoretiker inom féltet (Burcher, 2012). Vidare definierar flertalet d4gd kom-
munikation som egen kommunikation, vilket enligt respondenterna motsvarar de
tillgdngar som &dgs av ett foretag. En del menar dven att den dgda kommunika-
tionen dr létt att kontrollera. Dock blir deras definitioner sndva da de uttrycker
den digitala dgda kommunikation som den primdra, till skillnad fran tidigare teo-
retiska definitioner som dven inkluderar traditionell kommunikation samt fysiska
ting. Slutligen likstdlls ofta fortjdinad kommunikation med PR och word-of-
mouthmarketing. En form av oberoende makthavare verkar dven vara central 1

respondenternas definition av fortjdinad kommunikation, samt att denna typ av
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kommunikation anses vara svar att kontrollera. Genom att se till de allménna,
verbala definitionerna av begreppen med kritiska 6gon har vi kunnat tydliggdra
samt belysa en begreppsproblematik som radder bortom dess uttryckliga betydel-
ser. Problematiken kretsar kring att begreppen &r tdjbara och innefattar ett stort
antal ord som representerar samma begrepp, vilket bidrar till en begreppsforvir-
ring (Haslanger, 2000) (Friberg, 2006).

De resterande tvd fragestdllningarna har undersokt vilken mening som till-
skrivs begreppen samt vad syftet med anvéndningen av dem &r. Det blir tydligt
att begreppen anvinds av yrkesaktiva i PR-branschen av olika anledningar. Re-
spondenterna anser att begreppen har blivit otydligare pa grund av framvéxten
av nya medier, vilka medfort en konvergens mellan kommunikationskanalerna.
Detta har foljaktligen resulterat i en diffus mening kring begreppen. Samtidigt
som detta pastds, talas det om begreppen pa ett vis som indikerar att de fortfa-
rande finns och dr anvédndbara. Detta tyder i sin tur pd att begreppen verkar tjéna
som en forenklad forklaringsmodell for ett komplext mediesystem, snarare dn
meningsfulla forklaringar av branschens funktion idag. Vidare kan vi dven kon-
statera att begreppen verkar “sitta i ryggraden” hos respondenterna, dven da
andra termer med likvérdiga betydelser ocksa verkar anvédndas och ibland rentav
ersétta begreppen.

Denna bakgrund tyder, enligt oss, pa att begreppen verkar uppfattas som dif-
fusa samt att de verkar ha ett antal olika definitioner, meningar och syften bero-
ende pa vem som tillfragas. Begreppen kan dirfor ses som empty signifiers, vil-
ket innebir att de fylls med en mening och ett syfte beroende pa vilket strate-
giskt syfte som ska uppnas. Eftersom det ofta talas 1 paradoxer och cirklar kring
begreppen, blir det dven tydligt att de dr tojbara och gar att modifiera beroende
pa onskat utfall. Det faktum att begreppen fortfarande anvénds tyder darfor pa
att de verkar tjina som en forenklad modell att utga ifrén i ett diffust och kom-
plext medielandskap. Svaret pa varfor de anvinds anser vi ddrmed vara det fak-
tum att begrepp i allmidnhet dmnar skapa ordning, varigenom dessa begrepp far
sitt slutgiltiga syfte och mening (Friberg, 2006).

Det som vidare blir intressant 1 en samhéllskontext dr vad nyttjandet av be-
grepp sdger om hur vi anvdnder oss av kommunikation da vi interagerar med
andra. Trots att begrepp kan ses som empty signifiers, vilka absorberar snarare

dn att genererar mening, anser vi efter denna undersokning att begrepp alltid ver-
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verkar ha ett huvudsyfte - ndmligen att skapa ordning (Lévi- Strauss, 1923). Det
vi kan konstatera dr att ménniskor tyr sig till begrepp eftersom dessa skapar
trygghet och ordning i en fordnderlig och komplex vérld, trots att de dr mentala
konstruktioner och dirmed baserade péd egna erfarenheter. I och med att begrepp
tjdnar som ordnings- och meningsskapare underléttar de for méinniskor att, 1 in-
teraktionen med andra, forstd varandras budskap (Friberg, 2006).

Enligt Haslangers (2000) socialvetenskapliga metod forklaras att savél be-
grepp som spraket i allmadnhet formar vér verklighet och samhéllet vi lever vi. Vi
kan, med utgédngspunkt i denna teori, konstatera att individer organiserar och an-
passar sig till sin omgivning med hjdlp av begrepp, trots att dessa, som ndmnt,
endast existerar i ens egen sprakvirld i form av mentala konstruktioner (Piaget,
1952). I och med detta mojliggdér och underlittar begrepp for kommunikation
med andra individer, vilket gér dem betydelsefulla i vart samhille. Enligt denna
samhillsvetenskapliga och socialkonstruktivistiska kontext existerar séledes inte
ett samhille utan kommunikation, och dirfor ar att begrepp essentiella for att ett
samhille ska kunna fungera, vare sig om de &r vaga, tydliga eller till och med

empty signifiers (Haslanger, 2000).

6.2 Med blicken framat

Var studie har bidragit med en djupare kunskap samt forstéelse kring hur yrkes-
aktiva i PR-branschen, i1 en nutida svensk kontext, definierar samt skapar mening
och syfte kring begreppen kopt, dgd och fortjdinad kommunikation. D& tidigare
forskning inte verkar ha studerat begreppen utifrdn en PR-kontext, anser vi att vi
lagt de forsta pusselbitarna till ett pussel som forhoppningsvis kommer att slutfo-
ras inom en snar framtid. D4 denna undersokning ar av kvalitativ karaktir anser
vi att det krdvs mer forskning for att fi en 6kad forstaelse kring amnesomréadet
som del i forskningsfiltet strategisk kommunikation.

Om vi som forfattare till denna studie hade haft en bredare tidsram hade det
varit intressant att analysera problemet utifrdn ett mottagar- eller intressentper-
spektiv. Detta for att skapa ett bredare informationsspektrum i fragan. Ett forslag
ar att utfora en ytterligare undersokning med samma metod som denna, men att
respondenterna i den nya studien motsvarar kunderna till de konsulter som redan

intervjuats. Ddrmed hade vi kan kunnat undersoka om definitionerna och asik-
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terna kring begreppen kopt, dgd och fortjinad kommunikation skiljer sig bero-
ende pa om personerna dr verksamma i PR-branschen eller inte. Pa s sitt hade
vi dven kunnat utldsa om begreppen dessutom ses som empty signifiers utifrdn
att mottagarperspektiv, eller om forstéelsen av begreppen dr annorlunda hos
dem. Utdver detta hade det varit intressant att komplettera studien genom att
griva djupare 1 begreppens uppkomst samt undersdka vad de kommer att ha for

betydelse i PR-branschen i framtiden.
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8.0 Bilagor

8.1 Ogdens triangel (1923)

THOUGHT OR REFERENCE

SYMBOL Stands for REFERENT
(an imputed relation)
* TRUB
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8.2 Intervjuguide

Inledning

Presentation av oss sjidlva samt syftet med vart arbete

Be om lov att {4 spela in samt informera respondenten om hur materialet
kommer att anvéndas

Introduktion samt bakgrund om respondenten, det vill sdga namn, alder, hur

lange respondenten har arbetat med Public Relations samt nuvarande position

Kopt, dgd och fortjinad kommunikation i en nutida kontext
I PR-branschen talar man ofta om kopt, dgd och fortjanad kommunikation.
Om du skulle formulera vad du sjélv lagger for virderingar i dessa - hur skulle
du gora det?
o Vilka priméra karaktirsdrag anser du att dessa uttryck har?
Hur anvénder du dig av dessa ord 1 ditt yrke?
Vad tycker du att de fyller f6r funktion i ditt arbetsliv?
o Hur anvénds dem internt respektive extern?
o Anser du att dessa begrepp underléttar i ditt yrkesliv?
o Varfor/varfor inte?

Om begreppen inte hade funnits, hur skulle det paverka ditt arbetssétt?

Kopt, dgd och fortjinad kommunikation forr och i framtid
Ar begreppen nigot som du kénner har foridndrats dver tid?
o Hur har de fordndrats internt respektive externt?
Anvinde du dig av dessa ord pa samma sétt som du gjorde for ett antal ar se-
dan?
o Vad tycker du om deras funktioner d4?
Om du tycker att de dndrats, vad tror du dr orsakerna till fordndringen av be-
greppsbetydelsen?
Vad tror du kommer hidnda med dessa begrepp i framtiden

o Internt respektive externt?
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Avslut
* Tack for din medverkan, nu har vi stéllt alla fragor. Har du ndgra ytterligare

fragor eller funderingar? Kan vi aterkomma i efterhand vid behov?
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8.3 Respondentlista

Respondent A: PR-konsult

Respondent B: VD pa PR-byra och PR-konsult
Respondent C: Grundare av PR-byrd, VD och PR-konsult
Respondent D: PR-konsult

Respondent E: VD pa PR-byra

Respondent F: PR-konsult

Respondent G: Grundare av PR-byréd och PR-konsult
Respondent H: Grundare av PR-byréd och PR-konsult
Respondent I: PR-konsult

Respondent J: PR-konsult

Respondent K: Grundare av PR-byré, VD pd PR-byrd och PR-konsult
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