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Abstract
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Material:

Resultat:

Denna undersdkning syftar att studera hur PR-konsulter och deras budskap
uppfattas.

Trovérdighet, fortroende

Kvalitativ intervjustudie

Sju kvalitativa intervjuer

Generellt hyser individer stort fortroende och beddémer PR som trovérdigt.
Aspekter som transparens, sanning och konsekvens som viktiga for
trovéardighet och fortroende, vilket PR 1 storsta man uppnar. Daremot kan
aspekter som partiskhet, kommersiella motiv och vinklade budskap inverka
negativt pd fortroendet och trovérdigheten. Dock, bedoms detta ej skada det
generellt stora fortroendet och den generellt bedomda hoga trovardigheten hos
PR. Istillet tycks det handla om forvintningar, samt en bild av att det &4r sd PR
arbetar och dirmed nagot som accepteras av individerna. Nar forvantningarna
daremot bryts och tidigare erfarenheter varit negativa, inverkar detta pa den
beddmda trovardigheten och fortroendet gentemot PR.
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Executive summary

PR, short for public relations, has become a word associated with manipulation, propaganda
and often characterized by low trust and low credibility according to research. Associating
PR with lies or tricks is perceived to be a pattern, simultaneously PR practitioners are
portrayed in popular culture as glamorous and social individuals. PR seems to be desirable
but at the same time obnoxious. Social media and influencers contribute to a new media
environment, although there is a lack of new research on credibility and trust towards PR in
this new environment. Previous research has focused on quantitative studies, these often
carried out in an Anglo-Saxon perspective. In other words, there are no recent studies, nor
Swedish and qualitative studies on this subject. This article intends to fill this gap in research
and aims to study how people reason about trust and the credibility of PR consultants and
their messages, as well as possible factors according to individuals that contribute to these

assessments.

Following study is completed with seven qualitative interviews and theories about trust and
credibility. Furthermore the study aims to answer four main questions about how people
reason about credibility and trust in relation to PR consultants and messages, and factors they
believe has contributed to their perceptions. Additionally, these questions concentrate on
aspects individuals perceive as important for credibility and whether PR meets these aspects.
They also focus on how credible PR is perceived, what previous experiences individuals have
with PR, what individuals find important to feel trust, and if PR meets these aspects of trust.

Social and heuristics also come to be of importance in strategies of credibility evaluation.

The results show that PR is a concept that the respondents do not fully understand, yet there
is an idea of what they do. PR is often associated with marketing, advertising and relations
according to the respondents. An aspect which causes a two-sided relationship towards PR,
PR is generally perceived as credible and trustworthy, although, in aspects regarding
advertising and partiality, trust and credibility seems to take damage. Moreover previous
experiences and individuals' opinions influence how they perceive PR, some for instance
perceive PR as better than advertising. Even though PR is associated as such, it is still
comprehended as generally trustworthy and credible. This seems to be a result of vital aspects

of trust and credibility according to individuals, which PR mostly succeeds to achieve.



Individuals mention aspects such as truth, honesty, protecting the consumer, integrity,
knowledge and experience as important, and fulfilled by PR. In the respondents' credibility
assessments, they proceed from the strategies reputation heuristics, consistency heuristics,
interpersonal recommendations and persuasive intent. Which can be thought to be one of the
reasons why PR in the selling and advertising aspect is judged to be less credible in some
cases, but more credible in other cases where the individual has heard of PR in positive terms.
However, important aspects for credibility are not always met. Aspects like partiality,
transparency and objectivity may be lacking in PR since PR works with advertising and
wants to benefit companies for example. With this, a double standard is portrayed among the

respondents.

Similar aspects are highlighted as important for gaining trust. It is evident that a source
requires to be credible during a longer period of time to achieve trust, something that PR
according to this study manages to do. Generally respondents claim to trust PR, but as with
credibility some aspects may not be fully achieved in which trust can be broken. Although,
results indicate that attitudes and cognitive patterns of individuals have an impact on
perceived trust and credibility. So to say, it is not always the fault of PR when it sometimes is
viewed negatively. PR is expected to work with advertising and to some extent biased.
Therefore, it is not a surprise when PR does these things. The expectations do not get broken,
instead these aspects seem to be accepted by individuals. And if they sometimes do not find
an ad, or campaign trustworthy or credible, they have the opportunity to ignore it. Therefore,

the general trust and credibility of PR remains steady.

Keywords: PR, public relations, trust, credibility
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1. Inledning

Public Relations, forkortat PR, &r ett fenomen och begrepp som ofta foljs av en bitter
eftersmak. PR forknippas inte sdllan med 16gner eller trick, bland annat framtridder detta i hur
influencers och kdndisar bemots pa sociala medier. Nér artisten Madonna i en TikTok video
kom ut som gay, 16d kommentarerna “Den hir idén kommer fran hennes pr-team.” och
“Hennes pr-team dr ansvariga for det hér.” (Dahlgren 2022). Influencern Lisa Anckarman
gick i oktober 2021 ut med att hon har hudsjukdomen vitiligo, reaktionerna pa detta var

blandade. Detta sdger Anckarman i en intervju med Aftonbladet:

Det har varit ganska ménga som haft taggarna utét och trott att jag har hittat pa det. Alltsa att
jag gor det som en pr-grej vilket vi alla ar i skottgluggen for, vi som jobbar i sociala medier.
Eftersom det finns vissa som hittar pé saker for att fa views. Sa jag har fatt en hel del hat om
jag ska vara érlig. Att “nu anvinder du den hir sjukdomen for att tjina pengar”, ungefar.

(Wojcik 2021)

PR uppfattas néstintill som ett skdllsord for de “trick” och l6gner som personer anvénder for
att fa uppmérksamhet eller pengar. Dalfelt och Falkheimer (2001) menade att skepsisen
gentemot PR och dess negativa associationer handlar om den vardagliga anvindningen av
begreppet. De papekar att “det dr bara PR” indikerar ungefarligen samma sak som “det ar
bara retorik”, vilket dirmed blir synonymt med tomma ord (Dalfelt & Falkheimer 2001:94).
Trots att detta skrevs av forfattarna 2001, tycks det ligga négot i pastdendet. En dubbelsidig
relation till PR upplevs vara befintlig. Begreppet dr negativt laddat och tidigare forskning
visar att PR ofta forknippas med manipulation och propaganda (Falkheimer & Heide
2014:126), samt kinnetecknas av lagt fortroende (Larsson 2011:81). Men 4 andra sidan
framstills PR-utovare i populdrkultur som glammiga och sociala individer (Bowen

2009:404), vilket snarare uppfattas som atravart.

PR-branschen r i stindig rorelse och forskare har ldnge forsokt definiera begreppet, men det
saknar en universell begreppsforklaring. Samtidigt har definitionen av begreppet PR dndrats
ett flertal gdnger (Heath 2001). Detta gor amnet minst sagt aktuellt. Inte bara for akademin
och medie- och kommunikationsvetenskap, utan dven for samhéllet. Bland tidigare studier
saknas nya samt fordjupade kunskaper gillande de uppfattningar av PR som finns, sérskilt i

relation till fortroende och trovéardighet. Majoriteten av studierna dr dessutom genomforda i



USA, vilket tyder pa ett anglosaxiskt perspektiv. Vidare har tidigare forskning fokuserat pa
att kartldgga allménhetens uppfattningar av PR branschen genom kvantitativa
undersokningar, vilket tydliggor att faltets forskning dominerats av det funktionella
perspektivet. Med detta yttras ett stort fokus pd organisationer och foretag, och saknar
diarmed aspekter som behandlar exempelvis influencers och sociala medier. Detta ar en lucka
inom forskningen som behdver fyllas. Genom att djupare undersoka hur trovirdighet och
fortroende ser ut bland personer inom allménheten kan denna studie kan ddrmed bringa nya
kunskaper kring varfor personer har ldgt fortroende, samt bedomer PR som icke-trovirdigt,
om detta fortfarande ar fallet idag. Medielandskapet har férdndrats sedan de senaste studierna
genomforts, inte minst 1 Sverige dir de senaste siffrorna hanvisar till 2003 (Larsson 2011).
Digitaliseringen har paverkat PR-branschens arbetssétt genom nya teknologier (Hallahan
2013:158f), dven uppfattningar, asikter och tankar forandras hos minniskor 6ver tid. Det &r
darfor inte sikert att det laga fortroendet ar lika dominerande idag som det tidigare varit. Med
tanke pa avsaknaden av ny forskning, tolkas alla bidrag inom detta amne gynna vetenskapen.
Genom att borja i denna dnde kan eventuella monster skildras som 1 sin tur kan inspirera till

vidare forskning inom omradet.

Denna studie dr av relevans dven utomvetenskapligt, PR-branschen véxer (Falkheimer &
Heide 2014:128), likasa utvecklas medielandskapet och branschens arbetsforhdllanden. Som
skildrats dr PR ett fenomen, samt begrepp, som ofta anvinds i bdde media och vardagsmun
dar “retorik och PR blivit synonymt med tomma ord” (Dalfelt & Falkheimer 2001:04).
Fortroende och trovirdighet dr for en bransch likt PR-branschen oerhort viktigt, sarskilt
eftersom publiken &r av stor betydelse for huruvida de budskap som sénds ut uppfattas som
trovardiga eller palitliga (Radi¢ 2013:214). I stora drag handlar PR om kommunikation och
relation mellan organisationer och publiken, trovirdighet och fortroende &r en vital del for att
organisationer ska kunna na sina mal (Radi¢ 2013:214). PR ir dédrav ett redskap for att skapa
gynnsamma relationer, men som tidigare studier visat kan association med begreppet “PR”
sdnka fortroendet for organisationer (Callison 2004). Resultaten fran denna undersokning kan
séledes ge en indikation pa hur branschen sjilvt kan arbeta med trovardighet och fortroende,
vilket sedan kan leda till storre fortroende for de organisationer och foretag som véljer att
arbeta med PR. For gemene man i samhéllet kan dessutom denna studie forhoppningsvis
bringa storre forstaelse for vad PR ir, och eventuellt tona ned den negativa klang som sa
lange dominerat diskursen. PR driver processer, idéer, organisationer och individers

framgéngar, samt kan bidra till att hjdlpa eller skada samhillets storsta intressen (Heath



2013:xxxiii), med andra ord fyller PR en viktig funktion i samhéllet, samtidigt som samhallet

ar viktigt for PR.

For att sammanfatta saknas det ny forskning kring hur trovéirdigheten och fortroendet for PR
ser ut, vilket dr vitala aspekter for kommunikationsprocessen. Trovérdighet avgor bland annat
vilken bedomning en mottagare gor i huruvida meddelandet uppfattas som sanningsenligt,
och dr dven avgorande for attityder och beteenden hos intressenter (Radi¢ 2013:214). Om PR
ska hjélpa organisationer, individer och foretag att utvecklas samt bygga fortroende hos
publiken, hur ska de gora detta nér de sjilva lider av bristande fortroende och trovéirdighet?
Av denna anledning avser denna uppsats att undersoka fortroende och trovirdighet i relation
till PR-konsulter och dess budskap. Detta ér viktigt av flera skél, PR handlar i stora drag om
kommunikation och relation mellan organisationer och publiken (PRSA u.4.). Publiken &r
darfor vasentlig for organisationers mdjlighet att uppna sina mal, darav &r fortroende och
trovardighet mycket viktiga aspekter i relationsbyggandet. Studien tar avstamp i teorier om
trovéardighet och fortroende for att saledes undersoka de faktorer individer bedomer som
viktiga fOr trovérdighet och fortroende, de férvantningar som individen har pd PR samt om
PR mdter dessa aspekter. Detta for att skildra hur stort eller litet fortroende individer hyser for
PR, hur trovirdiga eller icke-trovirdiga de anser att PR &r, samt vad som mgjligtvis kan bidra

till dessa beddmningar.



2. Bakgrund

Generellt har PR arbetat for att inte synas, detta har forsvarat att undersoka industrin. Likasa
har fa studerat PR som institution, bdde inom svensk och internationell kontext, vilket gjort
att faltets begrepp varit vagt definierade och teorin splittrad (Dalfelt & Falkheimer 2001:93).
Filtet for PR innefattar ett flertal inriktningar, diribland retorik, dvertalning, strategisk
ledning och integrerad marknadskommunikation. Detta har bidragit till att en méngd olika
begrepp och terminologier anvénts. Viss forvirring har med detta uppstétt, inte minst bland de
som vill studera inom dmnet visar tidigare studier (Bowen 2003). For att forsoka reda ut
eventuella fragetecken foljer nedan en genomgang av filtets utveckling samt olika
definitioner av begreppet PR. Hur féltet och PR:s arbetssétt har utvecklats kan mdjligtvis
paverka hur branschen i samhéllet uppfattas, av denna anledning bedéms det hogst relevant

att kort sammanfatta denna utveckling.

2.1 Public Relations som falt — fran funktionellt till

samskapande

Public Relations ér ett ungt akademiskt falt som har utvecklats fran att vara funktionellt till
samskapande. Det funktionella perspektivet fokuserar frimst pd &mnen som reklam,
marknadsforing och medierelationer samt innefattar teorier om medierelationer,
informationsstdd, agenda setting och dvertalning (Botan & Taylor 2004:651). Detta med
tonvikt pa att uppnd maélet. Det samskapande perspektivet 4 andra sidan fokuserar pd
relationer mellan allménhet och organisationer. Med detta lyfts teorier om gemenskap,
samorientering och dialog. Bland dessa var Grunigs (1992) symmetriska excellensmodell
dominerande i manga ar. Med tiden borjade relationella ansatser vaga tyngre och fokuset
lades pa kirnpublikens funktioner och relationsbyggande. Aven interpersonell
kommunikation aterupptogs av forskare for att forsté relationsbyggande och konstruktion av
fortroende (Botan & Taylor 2004:652). Likasa skildrade Heath (2001) tidigt denna
utveckling, han menade att for att svara pa fragan om vad PR &r, maste vi titta pd var vi
kommer frdn och vart vi dr pd vig. Med detta forklarar han att PR har sitt ursprung i
masskommunikationen, men utvecklats till ndgot mer 4n sa. Fran att fokusera pé spridning,
overtalning och 1 extrema fall manipulation, detta med ett funktionellt synsétt som

dominerade disciplinen, har ett skifte skett till att istéllet grunda disciplinen pa termer som
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relationer, tillit, 6ppenhet och delad mening exempelvis. Begreppet “community” har blivit
av stor vikt for att forstd relationer i och med denna nya syn pa public relations (Heath
2001:2f). Genom att utveckla en publikcentrerad syn pé praktik och teori inom PR, snarare dn
organisationscentrerad, hdvdar Leitch och Neilson (Heath 2001:7) att disciplinen skulle
berikas. Det strategiska och dialogiska perspektivet har dominerat, da allménheten enligt
dessa perspektiv uppfattas som inaktiva i konstruktionen av egna identiteter, strategier och
mal, menar Leitch och Neilson (2001:128) att perspektiven kan leda till att PR-utdvare blir

blinda for allménhetens viktiga nirvaro.

2.2 Begreppet “Public Relations”

Vad ar PR egentligen? For den som googlar begreppet dr svaret enlig uppslagsverket NE
“PR, public relations, verksamhet som syftar till att skapa och bibehdlla gynnsamma

relationer mellan t.ex. ett foretag och olika malgrupper, t.ex. kunder.” (NE u.4a.).

Men som tidigare konstaterats finns det en méngd olika definitioner inom féltet och
forskningen, dir varken utdvare eller teoretiker dr ense om en giltig definition (Dalfelt &
Falkheimer 2001:94). Harnést foljer ett axplock av begreppets manga definitioner.
Inledningsvis dr det mest spridda definitionen av PR; “The management of the relations

between an organization and its publics” (Grunig och Hunt 1984:6).

For vissa handlar PR bland annat om att manipulera konsumenters asikter genom smygande
kommunikationstekniker, eller att politiker propaganderar medborgare. Detta menar Heath
(2013:722) forekommer 1 och med strategiska funktioner och strukturer som syftar att hantera
frdgor pé ett gynnsamt sétt for olika eliter eller organisationer. Medan for andra handlar PR
snarare om att frimja effektiv tvdvigskommunikation, detta for att skapa dmsesidiga och
fordelaktiga relationer mellan organisationer och personer (Heath 2013:722). Heath
(2013:722) sjélv beskriver PR som olika funktioner med syfte att frdmja en slags relation
mellan organisationer och intressenter for att uppnd mission och vision. Vidare menar han att
PR-konsulter &r problemlosare och radgivare som hjélper organisationer med
legitimitetsluckor, samt att PR dr ett meningsskapande yrke. En annan definition star John W.
Hill (1958) for. Han grundade PR-foretaget Hill & Knowlton, och byggde i sin profession pa

demokratiska ideal om public opinion. Hill drog slutsatsen att:

11



Public relations bears directly upon the area of values associated with good will. Its task is not
one of communications only, as some have supposed. Its roots reach to the very heart of

corporate policy (Hill 1958:ix i Heath 2013:723)

En vagare, och mycket gammal, definition av Harlow och Black (1952:4) pekar pé att PR &r
“konsten och vetenskapen att komma bra 6verens med andra ménniskor” (Harlow & Black
1952:4, min dversittning). En annan definition som gér i samma linje, men dr ndgot mer
utvecklad star Cutlip och Center (2000) for, de pekar pa att “PR &r en ledningsfunktion som
upprétthdller dmsesidigt fordelaktiga relationer mellan en organisation och allménheten pa
vilka dess framgang eller misslyckanden beror pa.” (Cutlip & Center 2000:6, min

overséttning)

Ett tema som tycks vara bestdende i flertalet definitioner dr PR:s atagande att tjdna
allméinhetens intresse, detta var dven en av hornstenarna i den definition Harlow (1976)
landade 1 efter sin omfattande litteratursékning. Diribland beskrivs PR som en

ledningsfunktion.

Public relations is a distinctive management function which helps establish and maintain
mutual lines of communication, understanding, acceptance and cooperation between an
organization and its publics; involves the management of problems or issues; helps
management to keep informed on and responsive to public opinion; defines and emphasizes
the responsibility of management to serve the public interest; helps management keep abreast
of and effectively utilize change, serving as an early warning system to help anticipate trends;
and uses research and sound and ethical communication techniques as its principal tools.

(Harlow 1976:36)

Néamnda definitionsforsok har alla nagra ar pa nacken, Public Relations Society of America
(PRSA) definerar PR idag som: “Public relations is a strategic communication process that
builds mutually beneficial relationships between organisations and their publics” (PRSA

u.d.).

Ovanstdende definitioner ar ett fatal 1 jimforelse med den méngd definitioner som existerar, 1
tidigare ndmnda litteratursokning aterfann Harlow (1976:35) 472 definitioner. Trots att detta
avsnitt eventuellt inte bringat sirskilt mycket klarhet i myllret av definitioner, kan det vara

vardefullt att minnas att det inte finns en definition som éar allmént tillfredsstidllande. Likt

12



Heath (2013:725) kan det sammanfattas som att beroende pa de asikter en person besitter,
skiftar d&ven definitionen. En person med positiv instdllning betraktar och definierar PR med
positiva termer och ser det som virdefullt for samhéllet, medan en person med negativa

instillningar forknippar PR som “ihéligt, grunt, spinn och manipulation” (Heath 2013:725).

PRSA menar att kiirnan i PR handlar om att pdverka, engagera och bygga relationer med
intressenter samt forma och rama in hur allménheten uppfattar organisationer (PRSA u.a.).
Dé den definition PRSA formulerat upplevs fanga in flera vitala aspekter av PR-arbetet, samt
delar likheter med den mest spridda definitionen av Grunig och Hunt (1984), kommer den att

fungera som utgdngspunkt for denna undersokning.
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3. Tidigare forskning

Den genomforda litteratursokningen styrdes av frigan “vad dr forskningens bista svar pa hur
allménheten uppfattar PR-branschen och dess konsulter?” och skildrade fyra teman:
(1) brist pa fortroende och trovirdighet, (2) PR som samhillsviktig och trovérdig, (3) PR som

medierelationer och image och (4) media och disciplinens egna fel.

Generellt dr antalet studier som besvarar frigan om allménhetens uppfattningar
forhallandevis fa i relation till hur viktig allménheten tycks vara for PR. Sarskilt forvanande
ar avsaknaden av nya studier kring &mnet, och ur svensk kontext. Dérav dr majoriteten av de
undersdkningar som presenteras nedan anglosaxiska och relativt gamla. Vilket dr den lucka
som denna studie tinkt fylla. Viktigt att papeka dr medielandskapets utveckling sedan dess att
foljande undersokningar genomfordes, som numer bestdr av en mer digitaliserad miljo. Séttet
att arbeta med PR har fordandrats med de teknologiska utvecklingar som digitaliseringen
bringat (Hallahan 2013:158), och mdjligen dven séttet att tinka p4 PR d4 ménniskors synsétt
med tid fordndras. Av dessa skl &r tidigare forskningsresultat inte med sikerhet giltiga for

nutiden.

3.1 Brist pa fortroende och trovardighet

Generellt dr uppfattningen av PR negativ enligt ett flertal studier (Larsson 2011; Callison
2001; Callison 2004). I en SOM-undersokning fran 2002 undersoktes svenska medborgares
fortroende for PR-konsulter, reklampersoner och informatdrer. Endast sju procent hade stort
eller mycket stor fortroende for PR-konsulter, 56 procent litet fortroende. Detta var en
minskning sedan 2000 (Larsson 2011:81). Genom att sedan utesluta “PR-konsulter”, och som
ersdttning inkludera “konsulter for information och kommunikation” 1 fragestillningen,
visade det sig att attityderna skiftade. Istdllet sag hélften av de tillfrdgade anvdndning av
konsulter inom ndringslivet som nagot bra. Larsson (2011:91) drar dérefter slutsatsen att
instillningen till PR dr negativ nir fortroende mats, séarskilt bland éldre, offentligt anstillda
och foretagare. Detta ar resultat som dven skildrats 1 andra studier. Callison (2004)
genomforde en telefonundersokning 1 USA, och studerade trovérdigheten talespersoner
anslutna till PR, i jaimforelse med interna talespersoner. De kidllor som var knutna till
PR-organisationer uppfattades som mindre sannolika att berétta sanningen, och bedomdes

mindre Overtygande i jamforelse med kéllor som ej kunde knytas till andra organisationer.
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Samtidigt ansdgs knutna kéllor vara mindre etiska och partiska (Callison 2004). I en
experimentstudie av Callison (2001), d&ven denna genomford i USA, skildrade resultaten att

de foretag som anvinder sig av PR-konsulter som talespersoner uppfattades som oérliga.

Tva av de ovanstaende tre nimnda studier tittade dven pa demografiska faktorer, daribland
kon, utbildning och alder. Enligt SOM-undersokningen (Larsson 2011:86) dkar misstron for
PR-konsulter med &ldern, och mén var enligt resultaten mer kritiska &n kvinnor. Aven
Callison (2004) sag att mén var nagot mer kritiska &n kvinnor, dock inte lika signifikant som
det framkom i SOM-undersokningen. Déremot sag Callison (2004) i sin undersdkning sma
skillnader mellan &ldrar nir det kommer till trovérdigheten hos PR-konsulter. Callison (2004)
sag dock att lagutbildade betraktade anslutna killor som mer etiska och bendgna att tala
sanning dn de hogutbildade. Daremot dr uppfattningen utifrdn demografiska faktorer enligt
Calissons (2004) undersokning relativt stabila. Larsson (2011:86) sag i SOM-undersokningen

dven han sma skillnader sett till utbildning i1 frdgan om instillningen till PR-konsulter.

3.2 PR som samhallsviktig och trovardig

A andra sidan finns det studier som visar att allminheten ser PR som en samhillsviktig
funktion, en av dessa &r Olatunjis (2014) undersokning. Hans studie dr baserad i Nigeria, och
av kulturella skil dr det inte sékert att dessa resultat dr relevanta i Sverige. Dock, med tanke
pa en viss brist av svenska studier, bedomdes @ndock denna relevant att inkludera. Olatunji
(2014:466) skildrade att allm@nheten och professionella uppfattar PR-budskap som
trovirdiga. En annan studie av White och Park (2010), undersokte huruvida de beskrivningar
av PR som forekommer 1 media avspeglas pa hur allménheten uppfattar branschen. 455
telefonintervjuer i USA visade att allménheten uppfattar PR mer positivt 4n vad media
framstiller, trots att begreppet av journalister ofta anvénts i negativa kontexter.
Respondenterna holl bland annat inte med i att PR hade som uppgift att dolja, snarare tycktes
PR enligt de tillfragade anse att PR dr en viktig aktivitet som gynnar och driver samhaéllet

framét (White & Park 2010:323).

Niér personer tillfrdgades att beskriva PR-konsulter med ord, var orden i huvudsak av positiv
karaktér nir konsulternas personligheter och intellektuella egenskaper beskrevs (Callison,
Merle och Seltzer 2014). Daribland férekom orden “utatriktad”, “smart”, “intelligent” och

“vénlig”. Studien genomfordes via tvd nationella undersdkningar i USA aren 2003 och 2012,
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och béda &r dominerade de positiva tillskrivningarna. 69.5 procent av orden hade positiva
virden &r 2003, och 15.1 procent negativa. Ar 2012 sjénk didremot den positiva andelen
nagot, med 58.2 procent ord med positiva virden, och 20.4 procent ord med negativa vérden.
Callison m.fl. (2014) som genom{ort studien menar det bor héllas 1 dtanke att negativa
uppfattningar av etiska egenskaper fortsatt ndrvarade, dir ord som “légnare” och “spin

doctor” forekom (Callison m.fl. 2014:831).

3.3 PR som medierelationer och image

Flertalet tidigare studier skildrar att PR forknippas med medierelationer, alltsa relationer
mellan organisationer/kunden och media (Olatunji 2014; Bowen 2003; Bowen 2009; White
& Park 2010). Det ér inte heller ovanligt att PR forknippas med publicitet, samt som forsok
att frimja egen agenda (White & Park 2010:323). En annan vanlig uppfattning av PR &r att
PR ses som ett verktyg for att reparera organisationsbilder, samt att PR-proffs upplevs mer
lojala mot arbetsgivare och kunder 4n mot allminheten, vilket enligt Olatunji (2014) ar ett

tecken pé partiskhet.

Under tva ar samlade Bowen (2003) in data fran tva universitet som undervisar i public
relations, detta med kvalitativa frageformulir samt fokusgrupper. Hon undersokte
PR-studenternas uppfattningar av branschen, dven studenter frdn marknadsforing, journalistik
och kommunikation tillfrigades (Bowen 2003:202). Aven de resultat som Bowen (2003)
lyfter fram visar att minga trodde att PR endast involverade medierelationer och planering av
sociala event. Aven i denna undersdkning var negativa forutfattade meningar synliga bland
majoriteten, och ord som “spin” och “image” anvindes ndr PR-funktionen skulle beskrivas
(Bowen 2003:203f). Samtidigt sags kommunikationen frdn PR som ett enkelriktat flode fran
organisation till allménhet (Bowen 2003:207). Nar Bowen (2009) nagra ar senare intervjuade
tio fokusgrupper av studenter med PR som huvuddmne, och dven studenter utanfor
PR-kurser, var en forvirring mellan marknadsforing och PR forekommande. PR likstédlldes av
manga med marknadsforing och reklam. PR-studenterna gjorde inte samma forvaxling
mellan PR och marknadsforing, ddremot forvixlade de PR med bildhantering och publicitet
(Bowen 2009:406). I denna studie var synen pa PR som vilseledande och manipulativ

aterkommande, och dven hir forekom begreppen “bedriageri” och “spin” (Bowen 2009:407).
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3.4 Media och disciplinens egna fel

I Bowens (2003:204) tidigare studie klargdr hon att studenternas uppfattningar av PR grundas
1 intryck frdn massmedier och interpersonell kommunikation, men éven att en del av
problemet ligger i filtets mangfald av terminologier och definitioner. Liknande resonemang
for Bowen (2009:402) i hennes senare studie, dér hon forklarar att PR har en brist pa
transparens. D& kdarnkompetenser och funktioner inom omradet inte kommuniceras brister
trovardigheten. En annan faktor menar Bowen (2009:404) ar sittet PR-konsulter framstélls i
nyhetsmedier och underhéllning, bland annat framstélls yrket i dessa medier som
manipulativt och oetiskt. I detta nimns seriens Sex and the City och karaktiren Samantha,
som utmalas som en person vars arbetsuppgifter dr att nérvara pa fester och event. Denna bild
som aterfinns 1 underhdllnings- samt nyhetsmedier forklarar Bowen (2009:404) var vanlig

bland studenter utanfér PR-inriktningen.

Déremot finns det undersokningar som visar nagot annat, White och Parks (2010) tidigare

ndmnda studie tog avstamp i teorin agenda setting och kultiveringsteorin, men aterfann inte
ndgra bevis pa “second-level agenda setting”. Alltsa skildrades ingen storre relation mellan
journalisters anvandning av termen PR, White och Park (2010:323) menar att detta tyder pa

att andra faktorer som kunskap och erfarenhet kan paverka uppfattningarna.

Sammanfattningsvis visar tidigare studier pa att uppfattningen av PR dr negativ, och att
fortroendet ar 14gt. Men det far inte glommas bort att studier &ven visar en viss positiv anda
gillande att PR upplevs bra for samhéllet och organisationer, samt att personerna som i sig
arbetar med PR tycks vara intelligenta (Olatunji 2014; White & Park 2010; Callison m.fl.
2014). Aterigen, ir de forskningsresultat som ovan presenterats nigra ar gamla och dérfor
inte garanterat giltiga idag. Det kan dock vara intressant att ndmna ett monster som uppfattats
1 litteratursdkningen. De dldre studierna skildrar frimst negativa instillningar (Callison 2004;
Callison 2009; Larsson 2011), medan de nyare studierna (Olatunji 2014; White & Park 2010;
Callison m.fl. 2014) redog6r for en mer positiv syn av PR. Om detta &r ett tecken pa en
samhiéllsutveckling dir uppfattningarna forbattras eller inte, ar svart att sdga. Att resultaten ar
nagot spridda kan ytterligare bero pa kulturella skillnader eller typ av undersdkning, och
eventuellt inte endast beroende pa tid for genomforande. Dock ar det uppenbart att det saknas

ny forskning inom dmnet.
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4, Teoretisk utgangspunkt

Tidigare forskning och teorier om trovirdighet och fortroende avser att fungera som
tolkningsverktyg for de resultat som denna undersokning frambringar. Teorierna har
utgangspunkt 1 forfattarna Elliot (1997), Hedquist (2002) samt Metzger, Flanagin och
Medders (2010). Trovardighet och fortroende framstar som betydande aspekter for PR och
formagan att bygga relationer. Vidare saknas uppdaterad samt fordjupande forskning kring
trovardighet och fortroende for PR. De tvé begreppen separeras som skilda fenomen i denna
studie for att sédrskilja och lyfta fram olika typer av aspekter som kan tédnkas inverka pa hur
PR uppfattas. Trovérdighet och fortroende &r beroende av varandra, ddrav bedoms de bada

relevanta att ha som utgéngspunkt for att ej riskera att viktiga resonemang gér forlorade.

4.1 Fortroende

Fortroende och trovirdighet dr begrepp som kan vara svara att sirskilja. Enligt Elliot
(1997:37) handlar fortroende om en individs forhallningssétt, vardagligt innebér detta att man
litar pa det som sdgs samt att innehallet dr sant. Vanliga synonymer till begreppet ar tillit och
tilltro. Vidare menar (Elliot 1997:37) att det finns en rationell samt en icke-rationell
dimension av dessa tre begrepp. Den rationella dimensionen handlar om “att hysa skepsis
eller tvivel”, medan den icke-rationella &r affektivt betonad och handlar om “att hysa

tillforsikt, tro eller fortréstan” (Elliot 1997:37).

Begreppet fortroende bér pa en flertydighet och komplexitet, vilket avspeglas i de teoretiska
definitionerna. Fortroende framhévs i dldre arbeten av exempelvis Locke, Tonnies och
Durkheim som betydelsefullt for att uppritthalla politisk och social ordning. Medan
fortroende a andra sidan 1 modern politik och sociologisk teoribildning uppfattas som en
utgéngspunkt for relationer. Begreppet placeras for det relationsméssiga perspektivet inom
ramarna for social interaktion, detta individer emellan, men d4ven mellan individer och sociala
system (Elliot 1997:38f). Elliot (1997:40) ansluter sig till den individanknutna foreteelsen,
detta perspektiv ser fortroende som bade handling och som tillstdnd. Nér fortroende betraktas
som handling, ar fortroende “ett rationell val mellan att lita och att misstro” (Elliot 1997:40).
Riskbedomning dr med detta perspektiv centralt, i bedomningen dvervégs vad som kan
vinnas respektive forloras genom att lyssna pa aktorens vilja (Elliot 1997:40). Nér fortroende

betraktas som tillstand ses det ofta som en “kénslomaéssigt priglad forviantan” (Elliot
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1997:41). Forvantan kan ses 1 specifik form, vilket relateras till andra ménniskor eller
sociala/politiska system. Men fortroende kan dven, pa en mer generell niva, handla om att ej
stora den allméinna forvantan pa ordning i tillvaron. Elliot (1997:41f) ansluter sig sérskilt till
detta synsitt som menar att fortroende har relevans for de relationer en person har till aktorer
1 omvarlden, och kopplar dven fortroende till begreppet attityd. Attityder &r latenta och
inldrda monster, dessa kan urskiljas hos tankar, kénslor och handlingar. P4 samma vis kan
man betrakta fortroende som nédgot latent, vilket innefattar en kognitiv, en emotiv samt en
handlingsmassig komponent (Elliot 1997:49f). Den kognitiva komponenten ar knutet till
forvantan och forestdllningar, 1 vilket meningsfulla utbyten dr av stor vikt. Exempelvis kan en
individ forvénta sig att en kélla ska agera eller se ut pa ett visst sitt. Nar forvéntningar eller
forestillningar ddremot bryts, sviks fortroendet. Den emotiva komponenten innebér kinslorna
kopplade till fortroende, begrepp som fortrostan och trygghet kan i detta fall anslutas till
fortroende. For att exemplifiera kan det emotiva komma till uttryck i de kinslor som en
individ kdnner ndr denne moter en viss typ av kélla eller material. Slutligen handlar den
handlingsorienterade komponenten om individens agerande, fortroende kan visas genom
exempelvis upprepade anvdndning av ett medium, eller huruvida innehallet accepteras (Elliot

1997:50-54).

Likt Elliot (1997) klargor 4ven Hedquist (2002:11f) att begreppen trovérdighet, fortroende
samt tillit 4r ndra besldktade. Begreppen har gemensamt att de handlar om en relation mellan
olika aktorer, 1 vilket kommunikationshandlingen avgor relationen. Avgorande for en aktors
bedomda trovérdighet/tillit/fortroende dr mottagaren. Vidare kan begreppen endast appliceras
pa de personer eller organisationer som star bakom en text, men inte texten sjilvt. For att en
killa ska anses vara trovirdig, bor budskapet tolkas som sant och ddrmed uppfattas som
tillforlitlig. Géllande begreppet fortroende, innefattar detta en positiv viardering av kéllan
samt att kdllan anses vara trovirdig. Om man har fortroende {for en kélla har man fortsatt full
beslutskraft och beslutsformaga, medan tillit & andra sidan tycks vara mer avancerat dn
fortroende och hanvisar till en slags 6verlamning av sig sjélv till ndgon annan. Daremot
menar Hedquist (2002:12) att trovirdighet ar en forutséttning for fortroende, medan
fortroende dr en forutséttning for att kénna tillit. Med detta, stiller Hedquist (2002:12) upp en
hierarki av begreppen. Dér tillit star hogst, foljt av fortroende, trovérdighet och ldngst ned
tillforlitlighet. Han menar att aspekter som tid, tillskrivna egenskaper och relation mellan
sdndare och mottagare dr viktiga om man vill rora sig uppat i denna hierarki (Hedquist

2002:12).
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4.2 Trovardighet

Den bedomning som en mottagare av ett meddelande gor gillande kéllans sanningshalt
handlar om trovardighet. Fortroende och trovérdighet &r relaterade till varandra, och
visentliga delar i relationen mellan organisation och allménhet. Kéllans trovardighet ar av
stor betydelse for kommunikationsprocessen, och avgdrande for attityder och beteenden hos
intressenter. Den instéllning som en intressent har till kommunikatdren paverkar
kommunikationens effektivitet, av denna anledning &r trovirdighet ett viktigt begrepp for PR

(Radi¢ 2013:214f).

Trovardighet kan vidare kallas for etos, ett begrepp myntat av Aristoteles. Etos &r ett av tre
retoriska knep som avgor en kommunikators formaga att overtyga publiken, de andra tva ar
logos och patos. Etos handlar om killans karaktér och integritet, dagens forskning menar
dven att expertis samt kompetens och pélitlighet dr tvd viktiga komponenter som inverkar pa
upplevd trovirdighet. Gillande expertis samt kompetens, ar kdllans forméga att leverera
logisk information som baseras pé bland annat kunskap, intelligens och erfarenhet viktiga
aspekter, likasé att pastdenden &r korrekta. Palitlighet innefattar kdllans drlighet samt
uppriktighet, och beddoms utifran den formaga kommunikatoren har att leverera sanningsenlig
och giltig information. Ytterligare faktorer avgdrande for trovardigheten ar goodwill, samt
attraktionskraft. Det vill siga kommunikatorens vilvilja samt det fysiska utseendet (Radi¢

2013:2141).

Elliot (1997:59f) lyfter olika definitionsforsok av forskare, och forklarar att medieinnehallets
relation till den skildrade verkligheten utmérker dessa tidigare definitioner av
medietrovardighet. Tidigare forsknings syn pé trovérdighet har framst varit knutet till
mediernas verklighetsatergivning, samt betraktat publiken som passiva mottagare snarare dn
anviandare av medier. Med detta uppfattas trovirdighet som en objektiv egenskap hos medier,
detta menar Elliot (1997:61) ar begransande for betydelsen som trovirdighet har for publiken.
Istéllet forklarar Elliot (1997:61f) att publiken bor séttas 1 centrum, vilket hdvdar att publiken
gor en subjektiv beddmning av medier. For detta perspektiv 4r mdnniskans kunskapsbildning
en utgdngspunkt, ndmligen livets kontinuerliga process i vilket interaktioner bidrar till ny
information och sedan bildar kunskaper. Trovérdighet beddms genom en méinniskas
socialiseringsprocess samt varldsaskddning, och kan knytas till huruvida existerande

uppfattningar, kognitiva scheman samt informationsbehandling hos personen
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overensstimmer (Elliot 1997:63). Bedomningar gors ofta pa ett omedvetet plan och baseras
pa utvirdering av medieegenskaper. Killans sakkunskap och kompetens inom omradet 4r en
betydelsefull egenskap som publiken anvénder sig av for att bedoma trovérdighet. En annan
viktig egenskap for troviardighetsbedomningen dr kéllans avsikt, det vill sdga om kéllan &r
objektiv eller inte. Andra egenskaper som kéllans tillgang till information, eller mottagarens
behov och mélsittningar kan vara av betydelse for den bedomning som gors. Dock ér
kontexten avgorande for vilka egenskaper som far stor vikt for troviardighetsbeddmning

(Elliot 1997.64).

Vidare forklarar Hedquist (2002:14) att grupptillhdrigheter kan péverka trovéirdigheten.
Faktorer som exempelvis kon, alder, hudfarg, yrke eller politisk tillhorighet ar
grupptillhorigheter vilket inverkar pd huruvida en kélla uppfattas som troviardig. Han belyser
samtidigt att tidigare erfarenheter av talaren paverkar dennes troviardighet, medan dhorarens
egna kunskaper och erfarenheter dr av betydelse 1 den trovirdighetsbeddmning som hen gor
(Hedquist 2002:14f). For trovérdighet lyfter Hedquist (2002:49) en méingd andra aspekter hos
killan som &r av betydelse, ddribland extroversion, sjdlvkontroll, konsekvens, kunskap, social
kompetens, karaktdr och identifikation. Det dr dock mottagarens tolkning som avgor om en
talare dr trovirdig eller inte. Hur en talare agerar &r med andra ord inte ensamt avgorande for
den tolkning som gors, som tidigare nimnt inverkar &ven en mottagares egenskaper och
erfarenheter 1 troviardighetsbedomningen (Hedquist 2002:44f). Sarskilt kan faktorn
identifikation hér lyftas. Nar en mottagare uppfattar likheter med avsdndaren okar
trovirdigheten, exempelvis kan dialekter, kon eller &lder inverka pa hur trovérdig en killa
upplevs (Hedquist 2002:52). Dock menar Hedquist (2002:61) att extroversion, sjilvkontroll,
kunskap, social kompetens samt karaktir dr nodvandiga aspekter att uppfylla for att uppna
trovirdighet. Sammanfattat handlar dessa aspekter om viljan att kommunicera och uttrycka
sig begripligt (extroversion), att agera lugnt och behérskat (sjdlvkontroll), att visa pa
kunnighet och erfarenhet (kunskap), forméga till empati och anpassning (social kompetens)

samt drlighet, integritet och vilvilja (karaktir) (Hedquist 2002:61).

4.3 Strategier for trovardighetsbeddémning

I en studie av Metzger, Flanagin och Medders (2010) undersoktes 109 personer 1
fokusgrupper och deras processer samt strategier for trovardighetsbeddomning online.

Overgripande visade resultaten att gruppbaserade verktyg ofta anvindes i
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trovéardighetsbedomningar, samt att man forlitade sig pa att andra gjorde dessa
trovirdighetsbedomningar. Kognitiv heuristik var dven ett en rutinméssig strategi for att
utvérdera trovirdighet snarare dn att systematiskt bearbeta informationen. For att forklara
handlar heuristik kortfattat om hur man upptécker eller bildar ny kunskap, till skillnad frén att
systematisk bearbeta informationen, anviands rutinméssiga kognitiva (inldrda) strategier nar
man talar om heuristik (Metzger m.fl. 2010:413f). I resultaten skildrades fyra teman gillande
sociala- och gruppbaserade metoder for trovirdighetsbedomning. (1) Social information
pooling ror bland annat anviandning av feedbacksystem och rykten. (2) Social bekrdftelse av
personlig dsikt, hanvisar till att likasinnade personer ér till hjdlp i bedomningen, bekriaftande
information bendmns ofta som en indikator pa trovirdighet. (3) Enthusiast endorsements; att
forlita sig pa entusiaster. Slutligen, (4) resursdelning, dir interpersonella rekommendationer

fran bland annat vinner och familj uppfattas som tillforlitliga (Metzger m.fl. 2010:420-425).

Metzger m.fl. (2010) skildrade dven fem olika heuristiker: (1) ryktesheuristiken, trovardighet
utvdrderas genom att forlita sig pa kéllans rykte i form av bland annat igenkénning. (2)
Rekommendationsheuristik, antyder att manniskor uppfattar killor som trovérdiga om andra
gor det. (3) Konsistensheuristik, innebdr att trovardighet bedoms genom att informationen
kontrolleras pé andra platser for att sdkerstdlla att den &r konsekvent. (4)
Férvintansovertrddelsens heuristisk, ndr en webbplats inte stimde 6verens med personens
forviantningar bedoms den inte vara trovirdig. (5) Overtygande avsikt, kommersiella och
overtygande avsikter hos meddelandekéllan dr en del av trovardighetsbeddmningen, dar

majoriteten av studiens intervjuade stdllde sig negativt till kommersiella motiv (Metzger m.fl.

2010:426-432).

4.4 Utgangspunkt for undersdkningen

Begreppen fortroende och trovérdighet har som ovan redovisats flera betydelser och
utgangspunkter, med anledning av detta dr det nddvéndigt att faststilla vilka aspekter som
denna undersokning utgar fran. Skillnaden mellan de tva begreppen kan klargdras i linje med
Hedquist (2002:12) hierarki av begreppen tillit, fértroende, trovirdighet och tillforlitlighet.
Fortroende tolkas med andra ord vara mer avancerat dn trovardighet och ddrmed svéarare att
rucka. I linje med Elliot (1997) kan fortroende liknas med en individs forhéllningssétt till en
killa, vidare har fortroende betydelse for relationer mellan personer och aktdrer i omvérlden.

Hidanefter antar saledes uppsatsen en syn pa fortroende som ett tillstand, vilket ser
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fortroende som en kdnslomaéssigt préglad forvintan och sammankopplat med begreppet
attityd (Elliot 1997). Med detta som utgdngspunkt for fortroende, tar studien fasta pa tre
komponenter; den kognitiva, den emotiva samt den handlingsorienterade (Elliot 1997). I
relation till PR dr dessa komponenter intressanta for att skildra vilka forvéntningar som finns
pa PR samt om dessa bryts eller inte, kdnslor som PR bringar hos respondenterna och

huruvida individer accepterar innehéllet eller ej.

Dock ér trovérdighet en nddvéndighet for fortroende, de hor thop (Hedquist 2002).
Trovérdighet som begrepp i1 denna undersokning syftar hadanefter framst till huruvida
individer anser att budskap och kéllor ar sanningsenliga. I Elliots (1997) fotspar sétts
publiken i centrum, dérfor hdvdas publiken gora subjektiva, ofta omedvetna, bedomningar av
medier och budskap. Bedomningarna baseras pa utvirdering av egenskaper (Elliot 1997). De
egenskaper som uppsatsen syftar att titta pa dr sarskilt de, enligt Hedquist (2002), fem
nddvindiga aspekterna for trovardighet. Det vill sdga extroversion, sjalvkontroll, kunskap,
social kompetens och karaktir. Flera av dessa faktorer nimner dven Elliot (1997) samt Radi¢
(2013), vilket tyder pa att dessa ir av stor vikt for trovirdighet. Aven aspekten konsekvens
komma till nytta for denna undersdkning (Hedquist 2002:61). Sarskilt uppfattas aspekten
karaktér visentlig att titta ndrmare pa. Inom aspekten karaktdr ar begreppen arlighet,
integritet och vilvilja centrala. Arlighet handlar om att halla 16ften och tala sanning, medan
integritet innefattar viardighet och mélmedvetenhet, samt att motsta patryckningar (Hedquist
2002:37f). Vilvilja ror huruvida mottagaren upplever att talaren dr en god man och bryr sig
om lyssnaren (Hedquist 2002:61). Tidigare har PR-konsulter forknippats med l6gnare
(Callison m.fl. 2014), samtidigt har PR betraktats som partiskt (Olatunji 2014; Callison
2004), vilket forslagsvis kan kopplas till bristande karaktér. Eftersom en mottagare ar
avgorande 1 trovdrdighetsbedomningen, dr dennes tidigare erfarenheter av killan, samt egna
kunskaper av stor vikt (Hedquist 2002). Dessa ér ytterligare aspekter som behandlas i

undersdkningen.

De fyra teman for sociala- och gruppbaserade metoder for trovardighetsbedomning, samt de
fem heuristikerna fran unders6kningen av Metzger m.fl. (2010), &r tdnkta som verktyg i
tolkningen av de resultat som undersokningen frambringar. Sirskilt anvéndbara uppskattas
heuristikerna évertygande avsikt och ryktesheuristiken vara for denna undersdkning. De
bedoms 1 relation till studiens syfte hogst relevanta 1 och med att PR ofta forknippas med

reklam och marknadsforing, samt att séttet PR-konsulter portritteras i underhallningsmedier
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bland annat paverkat den bild som personer har av branschen (Bowen 2003; Bowen 2009).
Detta kan tdnkas skapa ett rykte, dar PR 1 vissa fall forknippas med 16gner eller manipulation.
Ytterligare skildrar tidigare studier att nir begreppet “PR” uteldmnas fran fragestéllningen,
fordndras uppfattningarna till det béttre (Larsson 2003), vilket kan betraktas som en
indikation pé att PR som begrepp och yrke har ett “nedsmutsat rykte”. Som tidigare namnt
kan dven fortroendet vara baserat pa en attityd, det vill sédga inlirda monster vilket uttrycks
genom kognition, emotiv och handling (Elliot 1997:49f). Detta skapar ytterligare intresse for
att undersoka hur personer resonerar kring fortroendet for, och trovirdigheten i, PR-konsulter

och deras budskap utifran ndmnda aspekter.
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5. Syfte och fragestallningar

Denna undersokning syftar att studera hur PR-konsulter och deras budskap uppfattas. Vidare
specificerar sig undersokningen via fyra fragestéllningar som avser att besvara hur personer
resonerar kring fortroende och trovérdigheten géllande PR-konsulter och deras budskap, samt

eventuella faktorer som bidrar till dessa beddmningar.

Fragestallning 1: Hur resonerar personer kring trovardighet i relation till
PR-konsulter och PR-budskap?
Fragestallning 2: Vad ar det enligt individer som bidrar till att PR budskap

och konsulter beddms som trovardiga eller icke-trovardiga?

Syftet med fragestéllning 1 dr att skildra kategorier bland respondenternas resonemang
gillande trovérdighet. Fragestillning 2 stravar efter att djupare undersoka vilka faktorer som
kan ténkas bidra till de bedomningar som gors av individerna, genom att bland annat studera
om PR uppfyller de krav respondenterna har pa trovirdighet. I detta dr &ven respondenternas
kunskaper och tidigare erfarenheter av PR, samt strategier for att bedoma trovérdighet

relevanta.

Fragestallning 3: Hur resonerar personer kring deras fortroende for
PR-konsulter och PR-budskap?
Fragestallning 4: Vad ar det enligt individer som bidrar till att de har, eller

inte har, fortroende for PR-budskap och konsulter?

Fragestdllning 3 syftar att urskilja kategorier bland respondenternas resonemang géllande
fortroendet for PR. For att fordjupa kunskaperna fragestéllning 3 bringar, efterstravar
fragestillning 4 att undersoka om PR moter de forvantningar som finns pa yrket samt vilka
kdnslor som PR vécker hos respondenterna. For denna fraga dr dven respondenternas attityder

av relevans.
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For att konkretisera de aspekter som undersokningen tar fasta pa formulerades nedanstaende
underfrigestillningar till respektive begrepp, dessa anvéndes sdrskilt i insamling av material
for att besvara framforallt de fordjupade fragestéllningarna, det vill sdga fragestillning tva

och fyra. Dessa har utgdngspunkt i teori och tidigare forskning.

Trovirdighet

Vilka faktorer for trovirdighet dr viktiga hos individer? Hur bedémer de trovirdighet?
Uppndr PR de krav pa trovirdighet som individer har?

Hur trovirdigt anser individer att PR dr?

Vilka tidigare erfarenheter har personer av PR?

Fortroende

Vad dr viktigt hos individer for att kdnna fortroende?
Uppfyller PR viktiga aspekter for fortroende?

Hur stor fortroende har individer for PR?

Vilka forvintningar finns pd PR? Mots de forvintningarna?

26



6. Metod

Foljande kapitel avser att redogora for studiens metod. Detta med genomgang av metodval,
studiens urval, unders6kningens genomforande samt metoddiskussion. I avsnitt 6.5 “Studiens

kvalitet”, redogdrs studiens styrkor och svagheter.

6.1 Kvalitativ intervjustudie

Undersokningen genomfordes med hjélp av sju samtalsintervjuer. Valet av metod grundar sig
1 strdvan efter att synliggora hur trovirdighet och fortroende for PR gestaltar sig bland
respondenterna, samt fordjupa kunskaperna kring detta fenomen (Esaiasson, Gilljam,
Oscarsson, Towns & Wingnerud 2017:261). Samtalsintervjuer mojliggor att undersoka hur
méinniskor upplever, forstar och ser pa olika fenomen, intervjuformen kan dven bidra till
detaljerade och nyanserade beskrivningar som med andra metoder annars &r svara att nd. Med
intervjuer tillats foljdfragor som kan skapa fordjupad kunskap (Ekstrom & Larsson
2019:102), som tidigare skildrats ar det inom faltet och tidigare forskning en brist pa
djupgaende och kvalitativa studier. Av dessa anledningar bedoms metoden hogst passande for

studiens syfte.

Boken Kvalitativ forskningsintervju (Kvale & Brinkmann 2014) agerar som utgangspunkt for
denna intervjustudie. Genomforandet har skett med hansyn till de sju foreslagna stadierna i en
intervjuundersokning; tematisering, planering, intervju, utskrifi, analys, verifiering och

rapportering. Dessa har fungerat som en stdttande guide i arbetsprocessen.

6.2 Urval

Utifrdn metodlitteraturens rekommendationer uppfyller intervjupersonerna kriterier som
frimlingar, ett litet antal samt att de ej dr subjektiva experter (Esaiasson m.fl., 2017:268).
Undersdkningen baseras pa sju intervjuer, ett vanligt antal intervjuer for intervjustudier ar 15
+/— 10, diremot menar Kvale och Brinkmann (2014:156) att tid och resurs ar avgorande for
antalet. I detta fall var tidsmarginalen knapp, dérav fanns ej mdjligheten att intervjua fler 4n
namnt antal. Daremot mgjliggjorde detta att mer tid och uppmaérksamhet kunde dgnas at de

valda intervjupersonerna.
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Urvalet baseras pa ett strategiskt variationsurval, dir intervjupersonerna &r i olika aldrar, av
olika kon samt olika bakgrunder for att f4 bredd i intervjusvaren (Ekstrom & Larsson
2019:113). Tidigare forskning skildrar vissa skillnader i uppfattningar mellan kon, &lder och
utbildning bland annat (Callison 2004, Larsson 2011). Samtidigt visar dven studier att dessa
faktorer har paverkan pa hur man bedomer trovardighet (Hedquist 2002). Genom att
inkludera personer med olika egenskaper kan didrav undersdkningen bidra till rika och

varierande svar.

Tva av intervjupersoner valdes genom att pa sociala medier eftersdka personer villiga att
intervjuas. Resterande fem intervjupersoner valdes ut genom en form av snobollsurval 1 vilket
bekanta kastade frdgan vidare. Pa s vis finns det ingen tidigare néra relation mellan mig som
forskare och intervjuperson. Slutligen resulterade detta i ett urval pé sju personer, tre kvinnor
och fyra mén i ldrarna 21-55. Till samtliga stilldes frdgan om de hade grundldggande
uppfattningar om vad PR dr, samt om de hade asikter och tankar om dmnet. Detta for att
sdkerstilla att intervjuernas fragor kunde besvaras, dock var inget krav att de rent
definitionsmadssigt skall ha “rétt”, utan personens egna reflektioner och uppfattningar stod 1

fokus.

6.3 Respondentgalleri

Nils, 22: Bor 1 Goteborg och arbetar som IT-tekniker.

Klara, 29: Bor i Karlstad och studerar till forskollérare.

Kerstin, 53: Bor i Goteborg, jobbar pd patentbyra. Har studerat journalistik och MKV.
Adam, 40: Bor i Arvika, jobbar som resemontor.

Alexander, 24: Bor i Goteborg, uppvuxen i Kvinum. Jobbar med IT mot skola.

Mats, 55: Bor i Torsby, jobbar pa ett sagverk.

Saga, 21: Bor i Géteborg, studerar Globala Studier och Internationella relationer pa GU.

6.4 Etiska dévervaganden

Vid forskning pa minniskor bor man alltid 6verviga etiska aspekter, det finns ett ansvar

gentemot de som medverkar 1 forskningen. Forskningsetiska kodexar menar att fore
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forskningens genomforande ar det viktigt med information och samtycke (Vetenskapsradet
2017:13). For att sékerstélla detta informerades intervjupersonerna innan intervjusituationen
kring &mnet, samt att intervjun skulle komma att spelas in samt deras svar anvindas i denna
studie. Denna information, samt frigan om godkinnande géllande inspelning och anvindning
av intervjupersonens svar stilldes under intervjusituationen. Detta godkénnande spelades in.
Vidare dr samtliga namn fingerade for att ej r6ja intervjupersonernas identiteter, dven detta
informerades respondenterna om. Forhoppningen var att dessa atgérder skulle skapa en

trygghet hos respondenten att tala fritt frin sina egna uppfattningar och asikter,

For att uppna god forskningsetik dr vikten av en preciserad fragestillning, en rimlig metod
som anvénds pa ritt sitt samt transparens i observationer stor (Vetenskapsradet 2017).
Kontinuerligt genom arbetet har det funnits en strdvan efter att uppnd detta, bland annat har
fragestillningarna formulerats om for att passa syfte och metod med avseende att pa bésta vis
besvara studiens fraga. Vidare har resultaten tolkats med hjélp av teorier och tidigare
forskning for att dberopa transparens samt avstand mellan resultat och egna dsikter eller
forvantningar. Ytterligare har arbetsprocessen genomsyrats samt inspirerats av metodbockers
rekommendationer i strdvan efter att genomfora en kvalitativ intervjustudie av hog kvalitet
(Kvale & Brinkman 2014; Esaiasson m.fl 2017; Ekstrom & Johansson 2019). Vad géller en

utvdrdering av studiens kvalitet som helhet, diskuteras detta 1 metodkapitlets sista avsnitt.

6.5 Genomforande

Intervjuerna skedde ansikte mot ansikte i fem av fallen, tre av intervjuerna genomfordes via
videosamtal pd grund av geografiskt avstand och sjukdomsfall. Detta tycks ddremot inte
paverkat svaren pa nagot vis. En fordel med videosamtal var att bade ljud och video kunde
spelas in, vilket mojliggjorde att personens kroppssprék fdngades upp till skillnad fran 1
verkligheten dér det ar svarare att uppfatta respondentens kroppssprak och anteckna detta i
realtid. Intervjuerna skedde i miljéer som den tillfrdgade fick bestimma, ddrav genomfordes
alla intervjuer 1 respondentens hem eller pa dennes arbetsplats 1 ett avskilt rum utan
storningsmoment. Detta for att skapa en bekviam miljo for respondenten (Esaiasson m.fl.

2017:277).

Inledningsvis presenterades respondenterna for &mnet i stora drag utan att ge for mycket

detaljer, detta med betoning pé att det ej finns rétt eller fel svar. Samtliga informerades om,
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och godkinde, att intervjuerna spelades in, samt informerades om att deras namn ej skulle
anvéndas 1 uppsatsen. Jag presenterade mig sjélv och vad jag studerar. Dérefter ombads
respondenterna att beritta lite kort om sig sjélva for att pa ett avslappnat sitt inleda intervjun

och skapa en god och lugn atmosfar under motet.

For att 14gga grunden for resterande intervjutid stilldes fragor gillande respondenternas
uppfattning av vad PR ir, vad de associerar med PR och hur de tror PR arbetar. Darefter
presenterades tidigare nimnda definition fran PRSA “PR ir en strategisk
kommunikationsprocess som bygger 6msesidigt fordelaktiga relationer mellan organisationer
och deras allménhet” (PRSA u.a., min dversittning) samt PR-kampanjen “Det ojdmstéllda
priset” fran Fotografiska muséet (Ord & Bild u.4.). Kampanjen avsag att skildra ojadmstéllda
l6ner mellan mén och kvinnor genom att hoja entrépriset for médn med den procent mén har
hogre 16n. Vidare valdes kampanjen for att den varit mycket uppmirksammad samt vann pris
for biasta PR-kampanj 2017, ytterligare dr den intressevdckande och kan ténkas vicka bade
kéanslor och reaktioner i och med att den handlar om ett aktuellt &mne i samhillet. Kampanjen
visades fOr att ge respondenterna underlag och négot att relatera till om sé skulle behdvas for
den fortsatta intervjun (se kampanjen i bilaga, 10.1 Intervjuguide). Darnést introducerades de
for frigorna géllande trovérdighet och fortroende som enskilda teman, varpa foljdfragor
utefter respondenternas svar stélldes for att kunna besvara studiens fragestdllningar géllande
deras bedomningar av trovirdighet och fortroende. Gillande trovirdighet och fortroende var
inledningsvis forhallningsséttet till begreppen och bedémningsstrategier 6ppet och
fokuserade pa respondenternas egna uppfattningar av vad de tycker &r trovardighet och
fortroende. Medveten om att begreppen kan uppfattas som sjdlvklara och forgivettagna, fanns
exempel och forklaringar av begreppen forberedda, dessa forklaringar var liknande
beskrivningen i avsnitt “Utgéngspunkt for undersokningen”. Forklaringarna anvédndes om
intervjupersonen visade sig vara osdker pd vad som menades med respektive begrepp eller
om det for situationen beddmdes nddvéndigt att ge respondenten mer att relatera till. Samt
om respondenten ¢j ndrmade sig de sex nddvindiga aspekter for trovéirdighet och de
beddmningsstrategier som uppsatsen syftar att undersoka narmre. Intervjuerna avslutades
med att tacka for deras medverkan, samt fradga om det fanns nagot mer de ville tilldgga innan

vi skildes ét.

Intervjuerna pagick mellan 35 och 55 minuter, de transkriberades strax efter genomforande,

pa sd vis var minnet farskt. Under transkriberingen markerades ord och fraser som kunde
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relateras till frAgestdllningar och det teoretiska ramverket samt tidigare forskning. Dessa
markeringar var till god hjélp vid analysarbetet for att urskilja teman bland
intervjupersonernas svar. | transkriberingen skrevs respondenternas uttalanden om fran

talsprak till skriftsprék for att underlétta ldsning och forstéelse.

6.5.1 Intervjuguide

Intervjuerna antar en semistrukturerad form med strukturerade teman och konkreta
huvudfrigor for att finga in svar som kan besvara studiens fragestéllningar. Denna struktur ar
vanligt for kvalitativa studier och bringar dppenhet i intervjusituationen (Ekstrom & Larsson
2019:114f). Intervjufradgor skall fungera som instrument for att besvara undersdkningens
forskningsfragor, relationen mellan dessa ar av stor betydelse for studiens kvalitet. Med detta
forklarar Ekstrom och Larsson (2019:114) att intervjumanualen kan innehélla bade 16st
formulerade teman, samt mer exakta frigor. Detta dr d&ven nagot som denna undersokning
stravat efter, genom att variera mellan 6ppna och poldra fragor kan dessa pa s vis fa svar pa
undersdkningens fragestillningar. Av denna anledning var behovet av specifika fragor storre i
vissa intervjusituationer én andra. I relation till begreppet validitet, som handlar om huruvida
man undersokt det man tdnkt undersoka, franvaro av systematiska fel samt Gverensstimmelse
mellan teoretisk definition och operationell indikator, har unders6kningen kontinuerligt
stravat efter att uppné god kvalitet genom en noggrant utformad intervjuguide med
utgéngspunkt i teori och tidigare forskning for att pa sa vis besvara studiens fragestallningar.
Den exakta intervjuguiden dterfinns pa sida 64. Intervjuguiden delades in i fem teman, de

teman som intervjuerna utgick fran var:

Tema 1: Uppfattningar och tidigare erfarenheter av PR

Tema 2: Trovardighet — bedomningsstrategier och aspekter for trovardighetsbedomning
Tema 3: Trovérdighet — resonemang kring trovardigheten hos PR

Tema 4: Fortroende — aspekter for fortroende

Tema 5: Fortroende — forvantningar och attityder gentemot PR

Dessa teman med respektive huvudfragor ar tinkta att representera studiens fragestallningar
pa sé vis att intervjusvaren skall besvara dessa. Tema 1 innefattar fragor géllande

respondenternas associationer med PR, 1 vilket de ocksé fick fragan om huruvida de tidigare
ként sig lurade av en PR-kampanj samt varifran de kan ténkas fitt den uppfattning de har av

PR. Tema 2 fokuserar pa hur respondenterna generellt ser pa trovirdighet, vad som &r viktigt
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for att nagot ska vara trovérdigt samt hur de bedomer trovérdighet. Detta for att i tema 4
applicera deras tankar pa PR for att se i vilken min PR nér upp till eventuella krav pd
trovardighet. Niar detta tema ar tickt, gar fragorna vidare till att handla om fortroende. Likt
med trovirdighet ombads intervjupersonerna att forst prata om vad som ar viktigt for att ha
fortroende for nagot, samt vad som hinder om deras fortroende skulle rubbas. Detta for att
sedan applicera det intervjupersonerna pratat om till PR. Tema 5 innefattar dérfor fragor
géllande respondenternas forvantningar pa PR, detta i relation till Elliots (1997) och
fortroende som attityd. Vidare innefattar detta tema fragor gillande deras generella fortroende

for PR.

Det fanns en strdvan efter att stélla korta intervjufragor och fa ldnga svar samt med fokus pé
“vad” och “hur” fragor (Esaiasson m.fl. 2017:274). Med utgéngspunkt i Kvale och
Brinkmann (2014:176f) anvédndes bland annat inledande fragor, uppf6ljningsfragor,
sonderande frigor och direkta fragor. Aven tystnad utnyttjades for att ge respondenten tid att
tanka och komma med egna svar, i vissa fall anvindes tolkande fragor for att sékerstélla vad

respondenten menat med sitt svar.

Initialt genomfordes en pilotintervju for att testa huruvida fragorna var latta att forsta
(Esaiasson m.fl. 2017:277), samt om de gav givande svar i relation till undersdkningens syfte
och fragestillningar. Det visade sig att frdgorna var vil anpassade for en person som
eventuellt inte &dr sérskilt insatt 1 &mnet, dven fragornas f6ljd bedomdes rimlig och dérfor
gjordes inga dndringar i intervjuguiden vid detta skede. Tidsdtgangen testades under
provintervjun, den tog 40 minuter att genomfora och under denna tid berérdes de punkter
som undersokningen syftade. Detta upplevs som en rimlig tidsatgang da 60 minuter var en
tankt maxgrins och den tidsatgang som intervjupersonerna i forvig informerades om
(Esaiasson m.fl. 2017:277). Intervjuguidens teman och huvudfragor fungerade i alla
intervjuer som utgangspunkt, ddremot dndrades ordningsfoljden av teman och vissa fragor
efter den fOrsta intervjun. Inledningsvis inleddes intervjun med fragor om trovardighet och
fortroende for PR, foljt av fragor gillande strategier och deras uppfattningar av begreppen.
Detta fungerade och gav intressanta svar, men ordningen tyckes i efterhand passa béttre om
respondenterna forst fick fragor géllande deras uppfattningar av trovirdighet och fortroende,
och sedan koppla det till PR. I sig beddms inte ordningsfoljden paverkat den forsta
respondentens svar i ndgon storre utstrickning. Eventuellt mdjliggjorde det endast for battre

foljdfragor i1 de néstfoljande intervjuerna. Dérefter stélldes alla frdgor i1 liknande
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ordningsfdljd, i enstaka intervjuer skriftade ordningsfdljden pé frigor inom teman for att biast
passa intervjusituationen. Detta eftersom olika intervjupersoner bringade olika svar, vilket
ledde till olika foljdfrdgor och dérav viss variation i ordningsfoljd av huvudfragorna (Ekstrom

& Larsson 2019:114).

6.6 Metoddiskussion

Aspekter som har inverkan pa en intervjustudies resultat dr bland annat intervjuareffekten. En
respondents svar kan skifta beroende pd vem som frigar, omedveten pdverkan i form av
styrning genom exempelvis uttal, mimik eller gester kan forekomma under situationen. Aven
intervjuarens kon, alder eller etnicitet kan paverka svaren. Det finns antagligen i alla typer av
frigeundersokningar en viss undersokningseffekt, dock bor risken ej dverdrivas (Esaiasson
m.fl. 2017). For att minska eventuell intervjuareffekt fanns genomgédende en tanke kring
klidsel for att ej pa ndgot sitt framstd som ovanstdende intervjupersonerna, det vill sédga en
nedtonad och vardaglig klddsel planerades. Vidare fick intervjupersonen vilja milj6 for att
skapa en bekvam situation, samtidigt fanns en stridvan att fi intervjupersonen att uppleva
intervjun som ett samtal snarare dn utfragning. Detta genom ett antal 6ppna fragor som later

intervjupersonen sjdlv lyfta det som hen bedomer viktigt.

Ytterligare metodmassig utmaning skildras i respondentens erfarenheter och kunskaper. PR ar
som tidigare ndmnt ett ndgorlunda komplicerat begrepp, i vilket skapat forvirring gillande
arbetsuppgifter och vad PR dr. Dérfor finns en risk att intervjupersonerna inte vet vad PR ér,
detta var tydligt i sOkningen efter intervjupersoner. Av denna anledning fradgades individerna
om de hade en uppfattning av vad PR ir, samt om de hade tankar kring fértroende och
trovérdighet for detta. Ett antal visste inte alls vad PR var, darfor intervjuades inte heller
dessa. De intervjupersoner som denna undersdkning bygger pa sa sig ha en aning om vad PR
var innan intervjun inleddes, dock betyder detta inte att deras uppfattning &r korrekt enligt
definition men de ser sig sjdlva veta vad PR dr. Genom att ge intervjupersonerna ett exempel
pa en PR-kampanj samt en definition, kan dven det tinkas minska eventuella oklarheter kring
begreppet. Som ndmnts ovan, formulerades exempel och forklaringar av begreppen
trovardighet och fortroende om samtalet skulle avstanna eller om intervjupersonen ej besvarat

frdgan som ténkt.
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6.7 Studiens kvalitet

Eventuella faktorer som kan tdnkas ha paverkat resultaten dr som ovan nimnt &mnet som sig
sjdlvt, det ar fa som generellt tdnker i termer av PR och vad de tycker och tinker géllande
detta. Respondenterna bedoms dock ha svarat 6ppet och drligt 1 intervjusituationerna, da de
sagt det som de i stunden tinkt pa. I relation till intervjuareffekten, bor det ndmnas att det
fanns en viss forvidntan pa vad respondenterna kunde tdnkas svara, sérskilt med teorier och
tidigare forskning i bakhuvudet. Mjligtvis kan detta ha paverkat ett antal intervjusvar.
Didremot beddms detta inte som nagot vilket overvdgande hindrat studiens kvalitet.
Intervjupersonerna bedoms inte heller paverkats av situationen som de befann sig i, utan var
till synes bekvdma och lugna under intervjuerna. Vidare, holls frageformuleringarna relativt
strikt till frageformuldret for att pd sé vis undvika ledande fragor och eventuella uttal som kan

bidra till att férga respondentens svar.

En vanlig kritik for kvalitativa studier &r att de enligt kvantitativt orienterade forskare ej ger
generaliserande kunskaper, ur detta traditionella perspektiv beddms man inte kunna dra
rimliga slutsatser utifrén ett litet antal fall (Esaiasson m.fl. 2017:158). Fafallstudier kan aldrig
vara statistiskt representativa, saledes dr denna undersokning ej statistisk representativ for en
hel population eftersom det bland annat ej dr sékert att liknande studie skulle bringa samma
resultat dd respondenternas svar och asikter dr subjektiva. Daremot kan allméngiltiga aspekter
lyftas fram (Esaiasson m.fl. 2017:159) och utvinna generella kunskaper (Ekstrom &
Johansson 2019:16). Att respondenternas svar, samt det tolkade resultatet ses som subjektiva
ar ndgot som ofta kritiseras 1 kvalitativa studier. Men det ar samtidigt ndgot som kan betraktas
som en styrka. Kvalitativa intervjuer kan bringa kunskaper om fenomen som tidigare inte
beskrivits (Kvale & Brinkmann 2014), vilket tolkas vara fallet i denna undersdkning som
skildrat en mingd nya resonemang som tidigare studier inte belyst. Déribland hur individer
resonerar gillande vad som forvédntas av PR och hur detta inverkar pa deras upplevda
trovardighet och fortroende. Resultaten av denna undersokning dr med andra ord méjligtvis
inte géllande for en hel population, det vill sdga alla i Sverige. Det géir inte med sikerhet
hivda att majoriteten i samhillet generellt dr positiva till PR for att majoriteten bland denna
undersoknings respondenter dr det. Ddremot med tanke pé bristen av kvalitativ forskning
kring detta omrade bedoms denna undersdkning som ett betydelsefullt bidrag for bade

samhille och akademi i och med mdjliggdrande att skildra nya aspekter som tidigare ej lyfts.
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Kvale och Brinkmann (2014:216) drar slutsatsen att en bra intervju bygger pd en forskarens
hantverksskicklighet. Eventuellt &r inte min skicklighet den storsta, da jag tidigare inte har
sarskilt mycket erfarenhet av intervjuer. Mgjligen hade exempelvis en mer erfaren intervjuare
formulerat fler foljdfragor med bittre precision. Dock &r intervjuns syfte, amne och form
avgorande for intervjukvaliteten (Kvale och Brinkmann (2014). Denna undersékning bedéms
dndock lyckats vdl med att f svar pd det som varit syftet, det vill sdga att studera hur
personer resonerar kring fortroende och trovirdigheten gillande PR-konsulter och deras
budskap, samt eventuella faktorer som bidrar till dessa bedomningar. Vidare menar Kvale och
Brinkmann (2014) att vissa intervjupersoner &r bittre dn andra, vilket visade sig vara fallet
dven for denna undersdkninge. Av denna anledning, dr vissa respondenter mer representerade
an andra. Ett antal respondenter var fiordiga, och hade svarare for att utveckla sina svar. I
dessa sammanhang kom intervjuguidens forberedda foljdfragor till god hjélp, d&ven de
forberedda exemplen visade sig vara hjdlpsamma. Trots svarigheter, bedoms intervjuerna gett

svar pa fragorna som stélldes.

Undersokningen striavar aktivt efter att méta det som péstds méta samt presentera riktiga
uppgifter (Esaiasson m.fl. 2017). Intervjuguiden bedoms varit till stor hjélp i strdvan efter att
fdnga upp det undersdkningen vill {4 svar pa, och utvirderas lyckats vil med detta i relation
till den teoretiska utgdngspunkten och tidigare forskning som legat till grund for dess
utformning. Resultaten tolkas svara pa det som undersdkningen inledningsvis velat besvara.
Slutligen kan franvaro av slumpmaissiga och systematiska fel, det vill sdga eventuella slarvfel
1 datainsamling och bearbetning som olésliga anteckningar, missforstdnd eller
ouppmirksamhet paverka studiens kvalitet. Generellt bedoms detta inte varit ett problem for
undersdkningen, diremot uppmirksammades resonemang hos intervjupersoner som i
efterhand kunde ha f6ljts upp och saledes bidragit till djupare kunskaper. Att spela in
intervjuerna var & andra sidan ett gott hjdlpmedel for att undvika eventuella missforstand i

tolkningen av resultaten.
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7. Resultat och analys

Foljande kapitel avser att besvara studiens fragestéllningar, i vilket kapitlet dr strukturerat
som sddant. For att besvara undersdkningens huvudfragestillningar dr det nddvéndigt att
initialt besvara underfragestéillningarna. Detta for att sedan vévas ihop till en gemensam
slutsats. Resultaten kommer med hjélp av teorierna om trovirdighet och fortroende samt
tidigare forskning att tolkas och analyseras. Kapitlet inleds med beskrivning av
respondenternas associationer och erfarenheter av PR for att saledes skapa en forforstaelse for

respondenternas resonemang.

7.1 Associationer och erfarenheter av PR

I linje med Hedquist (2002) och Elliot (1997) dr tidigare erfarenheter av stor vikt for hur
trovardighet och fortroende ter sig hos individer. Fokus for studien ar att besvara vad det ar
hos PR som gor att individer har, eller inte har, fortroende samt bedomer PR som trovardigt.
Inte vad det &r hos individen som gor att PR bedoms som trovardigt eller ej. Dock, ér det
viktigt att sitta publiken i centrum, det dr de som gor subjektiva beddomningar av medier och
ibland pa ett omedvetet plan (Elliot 1997). Att skildra respondenternas tidigare erfarenheter
kan dérav vara hjdlpsamt for att skilja p4 om intervjupersonens uppfattningar beror pa nigot
som PR gor, alternativt gjort, eller om det handlar om en underliggande attityd hos personen

sjélv.

7.1.1 Marknadsforing och reklam

Respondenterna forknippade PR med marknadsforing, reklam, relationer, tidningar, stirkande
av varumirke och PR-utskick bland annat. Det fanns en viss syn av en PR-konsult som en
séljare, samtidigt skildrades det en bild av en PR-konsult som professionell, hogutbildad,
trevlig och social. Kopplingen till PR som reklam var starkare hos ett antal respondenter dn
andra. De med starka kopplingar till reklam pratade om PR som att det vore reklamer,
annonser och liknande som de i vardagslivet kan skildra. Medan de som ej lika starkt
forknippade PR som reklam menade att PR snarare hjélper andra foretag med deras reklamer,
marknadsforing och relationer. I ett av fallen beskrevs PR som nagot béttre och éverordnat
reklam, dér respondenten beréttade att de som arbetar med PR &r mer utbildade och kunniga.
Resultaten dr delvis i linje med tidigare forskning som skildrat att PR i stor utstrackning

forknippas med reklam och marknadsforing (Bowen 2003, Bowen 2009). Att betrakta en
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PR-konsult som professionell och smart dr dven detta ndgot som Callison m.fl. (2014)
skildrat i sin studie. Generellt dr respondenternas positiva uppfattningar av PR starkare dn vad

tidigare studier skildrat. Endast en av respondenterna var starkt negativ till PR generellt.

Reklam, ar vil det forsta. Det ar det enda jag tanker pa, eller det ar det forsta som kommer till
huvudet om man ska dra en snabb sammanfattning av vad som kommer upp direkt.

— Nils, 22

Dessa associationer och kopplingar forklarar respondenterna kommer frén allt mellan sociala
medier, media, reklamannonser pa gatan, datorspel eller jobbsammanhang. Media &r ddremot
det dominerande svaret hos respondenterna. I linje med Bowen (2009) menar en av
respondenterna att hon sett Sex and the City, varav hennes bild av en PR-konsult influeras av
serien och karaktdren Samantha. En av respondenterna har tidigare erfarenheter av
journalistik, hon dr utbildad inom bade journalistik samt media- och
kommunikationsvetenskap. Hennes resonemang kring PR dr kontinuerligt fargat av hennes
tidigare erfarenheter, detta skildras bland annat genom att hon vid ett flertal tillfallen jamf{or
PR med journalistik. I detta, likt en hierarki, placerar hon journalistik 6ver PR. Men PR négot

over reklam d& hon bedomer PR som “avancerad reklam”.

Om jag ser en PR-person framfor mig, hur den ser ut. Jag tanker vil att den ar valdigt
professionell och viltalig. Och sékert har, om man ska gé in pa klader, kostym och sadér. Det
tror jag. Och sitter formodligen vid ett valdigt fint kontor ndgonstans. Ja, véldigt professionell

som sagt. — Klara, 29

Trots att ndgra respondenter menade att de inte vet sjilva varifran deras uppfattningar
kommer, och séllan hor begreppet PR, forknippade de ofta PR med reklam eller
marknadsforing, samt beskrev att PR-konsulter arbetar med annonser, att na ut med budskap
eller kundrelationer. Fastén individer ej hor begreppet PR ofta, eller vet exakt vad det ir,
finns det trots allt en forestdllning kring hur och vad de arbetar med. Detta kan tdnkas bero pé
att det finns en allmén uppfattning av PR, i vilket det finns en stark koppling till reklam. En
bild som mgjligtvis reproduceras i medier. Nér respondenten ser reklam, tdnker den i dessa
fall p4 PR. Generellt ndr frdgan om hur tonen &r i de sammanhang som respondenterna hort

“PR” bedomer de att denna varit positiv eller neutral. Nedan skildras ett citat av en
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respondent som forklarar att tonen i de sammanhang hon hort PR varit inforsédljande, men

positiv.

[...] ndr jag tinker pa PR och dem sa vill man ju antingen sléta 6ver eller pa nagot sitt forklara
sig eller ocksa positivt framstédlla ndgonting. Det ar ofta vildigt liksom, det dr en positiv ton

anda forknippar jag PR med. — Kerstin, 53

Vidare, uttryckte tvd av respondenterna att de ndgon gang ként sig lurade av PR, detta i
exempelvis politiska kampanjer infor val da politiker lovar saker men aldrig héller detta, men
dven reklam av produkter som inte 6verensstimmer med produkten i verkligheten.
Resterande respondenter menar att de inte blivit lurade, dock forklarar nagra av dessa att de
skulle 1dsa PR-budskap ett kritiskt 6ga. Resonemangen kring denna fraga var nagot tudelad,
respondenter uttryckte att det dr individens egna ansvar om denne blir lurad eller inte. Medan
andra uttryckte att PR har ett ansvar i att inte lura personer, detta dr ndgot daligt som PR ¢j

bor syssla med.

Respondenternas tidigare erfarenheter av PR, men dven livserfarenheter tycks inverka pa
deras resonemang géillande trovirdighet och fortroende. Detta kommer att utvecklas mer 1

foljande analys (se avsnittet “Egna asikter och erfarenheter paverkar”).

7.2 Hur resonerar personer kring trovardighet i relation
till PR-konsulter och PR-budskap?

Foljande avsnitt har i avsikt att besvara studiens forsta fragestillning, Hur resonerar personer
kring trovdrdighet i relation till PR-konsulter och PR-budskap? 1 detta inkluderas
underfragestillningen som avser att undersoka hur trovérdigt individer anser att PR &r. En

sammanfattning samt slutsats presenteras avslutningsvis.

7.2.1 Hur trovardigt anser individer att PR ar?

Bland respondenterna lyder viss tudelning gillande huruvida PR upplevs som trovirdigt eller
inte. Detta respondenterna emellan, men dven hos respondenterna sjdlva skildras en
dubbelsidig relation till PR. I ett antal fall sdger intervjupersonerna emot sig sjdlva. PR
betraktas inledningsvis som trovirdigt, i vilket PR bedoms som sanningsenligt bland annat.

Dock finns en viss misstro gentemot PR, sérskilt kopplat till reklam och siljande aspekter
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som hor yrket till. Med detta finns en forstdelse for att PR har en agenda och att de vill
framstilla en positiv och bra sida av nigot. Denna aspekt av PR tycks ibland skiljas frén

andra delar av PR som intervjupersonerna istillet virderar hogre.

PR tror jag ar partiskt, for de vill ju framfora sin sak. Och deras sak ar ju det som &r bést.

— Mats, 55

Generellt upplevs PR bland respondenterna som sanningsenligt, men nér det kommer till
PR-konsulter gar resonemangen i linje med att det alltid finns odrliga personer. Vad giller
sanning och drlighet, belyses det av en respondent som bristande i att det i vissa fall kan
handla om en “vald sanning”. A andra sidan beddms det vara sjélvklart, samt i viss man bra
att som organisation eller foretag anvénda sig av PR. Diremot skildras en skepsis i vilket PR
kan vicka funderingar kring varfor ett foretag eller organisation skulle behdva det.
Nedanstdende citat illustrerar detta, dér intervjupersonen fragades “hur ser trovéardigheten ut

hos foretag eller organisationer som tar hjélp av PR?”:

0j, ja alltsd man kan ju fraga sig varfor dem har anlitat en PR-konsult. *skratt®*. Men det beror
vil ocksé helt pé, jag tror att, det ar klart att man vill anlita ndgon som kan ge béttre PR for att
man ska nd ut till fler ménniskor eller andra foretag eller sa och synas mer. Sa jag tror andé att

dem gor det i grund och botten for en bra sak, tror jag. — Klara, 29

Citatet visar en tudelning som snabbt utmalades bland respondenterna. PR ar trovardigt, men
inte alltid. En av respondenterna, Saga, dr ensamt §vervigande negativ till PR. Hon bedémer
inte PR som trovérdigt, men menar inte att allt dr en 16gn. Daremot forklarar hon att
budskapen ar vinklade och dirav ej trovédrdiga. Dock, nér frdgan om hennes tankar kring
trovardigheten hos foretag och organisationer som anvénder PR, sa menar hon att de inte
paverkas negativt av PR:s hjélp. Detta eftersom alla anvinder sig av PR och att det faktiskt
kan vara hjilpsamt ibland. Saga sdger att hon kanske egentligen inte borde vara sa negativ,
eftersom det kan handla om att forbéttra allménhetens syn utan att skapa mycket
uppmadrksamhet. Trovirdigheten hos de foretag eller organisationer som gor detta forblir
dirfor oforindrad, detta trots hennes generellt negativa syn pa PR. Aven det omvinda
forhallandet forekom, att det kanske egentligen inte &r sa trovdrdigt alltid som individen vill

tro.
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7.2.2 Sammanfattning och slutsats

Generellt upplevs PR som trovérdighet bland denna undersdknings intervjupersoner, det finns
dock en viss misstro nér det giller reklam och séljande aspekter. Respondenterna &r medvetna
om att det finns en agenda, i vilket alla inte alltid &r hundra procent drliga. Detta gér ddremot
inte att respondenterna uttrycker varken stark misstro eller skepsis gentemot PR, snarare
tyder det pa en medvetenhet i vilket den siljande aspekten accepteras och finns 1 atanke vid
de beddmningar som individen gor. Ddremot &r en av respondenterna mer skeptisk till PR dn
resterande, hon forklarar att hon tidigare blivit lurad, att betalda samarbeten och reklam enligt
henne inte bedoms som trovérdiga eftersom budskapen alltid &r vinklade for att gynna

exempelvis foretaget eller PR.

7.3 Vad ar det enligt individer som bidrar till att
PR-budskap och konsulter beddms som trovardiga

eller icke-trovardiga?

Genom att titta pd de underfragestillningar som formulerats undersoker foljande avsnitt

individernas beddmningsstrategier, viktiga faktorer for troviardighet, om PR uppnér viktiga
faktorer for trovirdighet samt tidigare erfarenheter som kan tdnkas inverka pd individernas
resonemang. Detta for att besvara studiens andra fragestéllning, Vad dr det enligt individer
som bidrar till att PR-budskap och konsulter bedoms som trovirdiga eller icke-trovirdiga?

Avslutningsvis sammanfattas resultaten och en slutgiltig slutsats presenteras.

7.3.1 Bedomningsstrategier och viktiga faktorer for trovardighet

Det dr uppenbart 1 ett flertal intervjuer att trovardighetsbedomningar kan ske undermedvetet,
det ar inget sarskilt som individen tdnker pa eller nagon strategi som anvinds. Att ga efter
“magkénsla” var snarare ett resonemang som yttrade sig. Om det inte kdnns trovardigt, sa
bedoms det inte heller som sadant. Detta kan ténkas forklaras av Elliot (1997) som menar att
beddomningar ofta gors pé ett omedvetet plan, &ven Metzger m.fl. (2010) forklarar att det
finns rutinméssiga strategier for att utviardera trovardigheten. Daremot kunde det skildras, 1
linje med Metzger m.fl. (2010), strategier 1 form av ryktesheuristik, konsistensheuristik och
interpersonella rekommendationer bland annat. Information bedémdes av ett flertal

respondenter som mer trovirdigt om de sedan tidigare kdnner igen killan. Men det var
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samtidigt viktig att sjdlv kolla upp kéllan for att se om informationen stimmer overens, vilket

ar 1 linje med konsistensheuristik.

Nej men, jag tror det dter kommer till att sahédr, mycket av den informationen man far till sig

som handlar om PR, det dr ju ofta fran stora bolag eller foretag som man hort om innan, som
man liksom vet pa ett ungefar vet vad dem gor och vad det ar. Och négonstans dir sa grundar
sig trovardigheten, att ja men dem har jag hort talas om innan, det stimmer nog.

— Alexander, 23

Bland ett antal respondenter var §vertygande avsikt en stark avgdrande faktor, daribland

beddmdes i relation till reklamaspeken av PR som mindre trovardigt.

Men om jag haller mig till just PR, da kan jag faktiskt manga ganger tdnka att, om det har ar
ett betalt samarbete da hundra procent kommer jag inte lita pa ett enda ord som den hér

personen sager. — Saga, 21

Av de fem nodvindiga aspekter for trovirdighet, det vill sdga extroversion, sjdlvkontroll,
kunskap, social kompetens och karaktar (Hedquist 2002), skildrades sérskilt kunskap och
karaktir som viktiga bland respondenterna. Arlighet var en mycket viktig faktor for ménga
respondenter for att ndgot ska upplevas som trovirdigt, déribland att hélla 16ften, tala sanning
och att visa bada sidor. Sanning, transparens, dppenhet och objektivitet var begrepp som
lyftes bland ett antal respondenter. Dessa kan kopplas till aspekten karaktér dér integritet och
vilvilja dr av betydelse for den bedomda trovardigheten. Vidare dterkom resonemang
gillande vikten av fakta och att kunna backa upp information. Ett antal respondenter hdvdade
att ju storre foretag, desto mer trovérdigt. Andra menade pa att de skulle lita mer pa

exempelvis en kollega eller chef vars status och erfarenhet dr langre dn ndgon annans.

Trovérdighet for mig det ar nir, *paus*, ja alltsd ndr man kommer med fakta, saker som man

faktiskt kan backa upp, inte saker som r taget ur tomma intet. — Nils, 22

Ytterligare aspekter som forekom var informationens rimlighet, att informationen upplevs
serids samt det estetiska uttrycket. Detta r i linje med Radi¢ (2013), som menar att
attraktionskraft kan avgdra den bedomda trovérdigheten. Men, uppnar PR dessa aspekter som

enligt respondenterna ar viktiga for att ndgot ska vara trovardigt? Bade jag och nej.
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7.3.2 Uppnadda trovardighetsfaktorer

PR uppnar generellt till de krav pé trovirdighet som respondenterna nimnt. Med andra ord
menar respondenterna att PR generellt 4r sanningsenligt och &rligt. Bland annat pekar
respondenterna pa att de som arbetar med PR &r utbildade och proffsiga. Aspekten kunskap
och erfarenhet, bedoms dédrav som ytterst viktiga d&ven for PR. PR-konsulter beskrivs som
kunniga och smarta. Ett annat vanligt férekommande resonemang var att om PR inte var

trovardigt, skulle det inte finnas.

Ja, med dagens nét och dagens medier da &r det nog ratt viktigt att saker och ting ar
trovardiga. For folk far ju reda pa det ganska fort, det sprider sig ju som 16peld annars. Sa jag
tror, ja. Jag tror, det méste nog vara skapligt trovérdiga for att det ska funka, for att finnas

kvar. — Adam, 40

I linje med detta menar en annan respondent att hon kan se PR, att det dr stort och att hon hort
talas om det. Av denna anledning bedémer hon PR som trovirdigt, eftersom hon sjdlv har
mojligheten att se det 1 tidningar, pa reklamer och liknande. Resonemanget “ju storre desto
bittre” dr aterkommande. Déribland ndmns det att storre foretag dr mer trovérdiga 4n mindre,
samt att har man hort om foretaget innan sa 0kar detta troviardigheten. Vad géller PR, fors det

ett resonemang om att stora foretag och bolag anvénder sig av PR.

Ja, nej men, sanningsenliga. Nej men aterigen, majoriteten kianns dnda sanningsenliga. Skulle
jag nog sidga. Men, sen s finns det ju alltid tva sidor av ett mynt sd, men reklam och sa och
om man kommer tillbaka till det liksom, det &r oftast stora bolag som man far ndgon form av

PR fran och da brukar det 4ndé vara sanningsenligt. — Alexander, 23

Som citatet ovan skildrar, frigades respondenten om hur sanningsenliga PR-budskap &r. Han
forklarar att stora bolag oftast ér trovédrdiga och sanningsenliga, saledes dr &ven PR
trovardigt. Det uttrycks resonemang kring att PR har som jobb att vara trovirdiga, och att
skapa trovirdighet. Av denna anledning bér PR vara trovirdigt. Nimnda resonemang kan
eventuellt kopplas till ryktesheutistik och aspekten konsekvens. PR tycks ha ett gott rykte, i
och med att respondenterna forklarade att de hort begreppet PR 1 positiva sammanhang, kan
detta tinkas inverka pa ryktet. Nar det kommer till konsekvens, dr detta en aspekt for
trovirdighet men dven en heuristik. Att bekréfta informationen pé annat hill, eller sedan

tidigare ha bemott bra PR-budskap tycks ha betydelse for individers trovardighetsbedomning.
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7.3.3 Bristande trovardighetsfaktorer

A andra sidan kan trovirdigheten brista i transparensen hos PR, detta i och med att PR
bedoms som vinklat och partiskt eftersom det handlar om att silja in nagot eller framfora en
positiv och gynnsam sida. Samtidigt menar respondenterna att i reklam sa finns det inte
nagon skyldighet att vara neutral, detta gor att transparensen hos PR &terigen brister. I frdgan
om partiskhet skildrades olika uppfattningar, ett antal respondenter hivdade att PR ar partiskt
och att detta dr deras arbetsuppgift. Medan andra svarade nej péa frigan om partiskhet,
diaremot talade de indirekt om PR som nagot partiskt i vilket PR vill gynna en sida av négot.
Partiskheten bedoms nddvéndigtvis inte alltid som nagot negativt, det konstateras att PR &r
partiskt men det i sig &r sjdlvklart och tolkas sdledes inte som dvervigande skadligt for

trovardigheten.

Alltsé sahir, det jobbar vil alla bolag med i ndgon form, partiskhet. [...] S& man far ta allting

nagonstans med en nypa salt saklart. — Alexander, 23

PR kan konstateras som partiskt hos respondenterna, detta kan inverka negativt pa
trovardigheten. Sarskilt bland de respondenter som belyser vikten av att skildra bada sidor av
nagot, och att vara objektiv. Dock, laggs ett visst ansvar hos individen av ett antal
respondenter. Medvetenheten kring detta dr stort, och ddrav bor man som individ sjdlv gora
en trovérdighetsbeddmning. Skulle man bli lurad, kan det bero pé att du som individ ej varit
sarskilt uppmiarksam. Men & andra sidan, hivdar andra respondenter att PR har ett ansvar i att
inte lura manniskor och att gora nagot bra av den makt som PR har 1 samhillet. G6r man inte

detta, sé brister trovardigheten for foretaget och/eller PR.

Som ndmnt ovan beddms storre foretag som mer trovirdiga dn mindre bland ett antal
respondenter, diremot viander sig Saga mot denna strdm och menar a andra sidan att mindre
foretag dr mer trovérdiga dn storre. Hon forklarar att mindre foretag dr mer inriktade pé
kvalitet, och storre pa kvantitet. I ett exempel ndmner hon foretaget Skims och Kylie Jenner,
hon forklarar att dessa har fatt otrolig bra PR och &r mycket populédra, medan deras produkter
ar daliga. Saga menar att de lurar personer, och séger dven att de “rdnar” konsumenterna pa
pengar. Sjilv beréttar Saga att hon tidigare ként sig lurad av PR nér hon kopt en produkt som
ndgon pa sociala medier rekommenderat men ej visat sig vara bra. Detta har bidragit till

hennes “trust issues” gentemot PR. Eventuellt &r detta en form av heuristik dar Saga, och de
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respondenter som pekar pa att trovdrdigheten i ndmnda aspekter kan brista, utgar frin i vilka
overtygande avsikter kdllan har, det vill sdga de kommersiella motiven som ménga enligt

tidigare forskning stiller sig negativt till (Metzger m.fl. 2010).

7.3.4 Egna asikter och erfarenheter inverkar

Beroende pa vilket foretaget 4r som det gors PR for, kan dven trovirdigheten skifta. I detta
upplevs respondenternas egna asikter och erfarenheter spela roll. Vilket kan skildras i Sagas
exempel, som forklarar att hennes “trust issues” 0kat d& hon ként sig lurad sedan tidigare.
Ytterligare skildras detta hos Kerstin, som aterkommande jaimfor PR med journalistik. Nar
respondenterna fick frigan om vad de skulle tycka och kidnna om de sdg en PR kampanj,
forklarade de att de skulle tédnka att det var ndgot stort, att det dr ndgot trovardigt och
eventuellt vart att titta upp. Motsatt till detta, tainkte Saga att det skulle vara “bullshit” och
inget hon skulle tro pd. Automatiskt nér Saga ser ndgot som hon bedémer som icke
transparent eller vinklat, forknippar hon det med PR. A andra sidan, berittar Klara att om hon
sig nigot stort, professionellt och vilgjort hade hon antagit att det var PR. Aven andra

respondenter skulle anta att budskap fran PR ir trovérdiga om de sdg ett sddant.

PR upplevs negativt i ssmmanhang dér det enligt individen sjalv bedoms som daligt.
Diéribland ndmns reklamer f6r alkohol, spel och tobak. Men dven nir respondenten menar att
ett foretag inte fortjanar PR, om budskapet 4r politiskt eller om det med andra ord &r av fel
anledningar som PR anvinds. Det vill séga for att endast tjina pengar, eller om ett foretag har
barnarbete. I detta upplevs det hos nagra respondenter att PR har ett slags ansvar i att gora

nagot bra, att bidra till samhaillet.

[...] de har ganska stort ansvar enligt mig och kan bidra med mycket i samhéllet, kan lyfta

fram vildigt mycket bra saker. — Klara, 29

Medan andra hdvdar att PR endast gor sitt jobb och det de blir tillsagda att gora, skulle ett

budskap basera pé 16gn ar det ddrav inte PR-konsultens fel utan snarare arbetsgivarens.

Alltsa konsulter gor det dem blir tillsagda att goéra. Dér &r det ju upp till arbetsgivaren da, att
vara sa drliga som mojligt. For att en konsult dr ju inhyrd, och ska gora deras arbete. Och ska

fa det framlagt for sig, det hér, blablabla, vad det nu ska vara. Det hér ska vi gora liksom.
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Samma om arbetsgivaren viljer att inte vara arlig pa det sittet sa, dr det ju egentligen inte

konsulternas fel. Det dr det ju inte. — Nils, 22

Men, det finns en tudelning dven i denna fraga. Trots att PR endast “gor sitt jobb”, anses det
att de som arbetar med PR bhor ha ndgon slags moralkompass, eller att PR borde vara mindre
politiskt for att inte splittra ménniskor. Aterigen synliggérs en dubbelsidig relation till PR. PR
bara gor sitt jobb och individen har sig sjdlv att skylla om denne blir lurad, ddremot finns det
forvantningar pé att PR ska arbeta pa ett visst sdtt och har ndgon form av ansvar. Det skildras
med andra ord en viss tudelning i hur, och vad PR har for ansvar gentemot samhéllet. Nagot

som verkar handla om individens egna vérldsuppfattningar och asikter.

Jag dr ganska liberal sé jag tycker inte att dem har sé stort ansvar, jag tycker att ansvaret faller
pa individen. Da far de skylla sig sjdlva om de d4r dumma nog att ga pa det. Men, det ar klart,
som ett stort bolag s nar man ut till ménga och da bor man ju ta ansvaret. Men i slutdndan &r
det alla individers ansvar att agera utifran vad man tycker ar bést liksom.

— Alexander, 23

Bland de som menar att PR har ett ansvar, uttrycks det att PR har formégan att né ut till
manga ménniskor vilket medfor ett ansvar. Hjdlporganisationer ndmns exempelvis som nagot
PR kan hjdlpa. Eventuellt dr detta i linje med vad Elliot (1997) framhéver, att beddmningen
kan ske i viss man omedvetet, och baseras pa ménniskors livserfarenheter och attityder (se

mer 1 avsnittet “Vilka forvantningar finns pa PR, mots dessa?).

7.3.5 Sammanfattning och slutsats

Vad dr det hos PR som gor att det dvervigande bedoms som trovérdigt? Och vad dr det hos
PR som gor att det i vissa fall, inte bedoms som trovérdigt? Nér det kommer till viktiga
aspekter for trovardighet lyfter respondenten ett flertal av de som Hedquist (2002) forklarar
som nodvéndiga. PR, enligt respondenterna, uppnar till storsta del dessa aspekter. Det vill
sdga att de dr sanningsenliga, drliga, virnar om konsumenten, har integritet och dr kunniga
samt erfarna. I respondenternas trovardighetsbedomningar utgér de fran strategier i form av
ryktesheuristik, konsistensheuristik, interpersonella rekommendationer samt vertygande
avsikt (Metzger m.fl. 2010). Vilket kan tdnkas vara en av anledningarna till att PR 1 den
sdljande och reklamaspeken bedoms som mindre trovérdigt i vissa fall, men mer trovardiga i

andra fall dér individen hort talas om PR 1 positiva termer.
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Dock skildras en viss dubbelmoral, i ett flertal intervjuer sdger intervjupersonerna emot sig
sjdlva. De tycker att det dr viktigt att PR ska vara transparent, opartiskt och visa béda sidor.
Nagot som de menar att PR uppnar vid forsta anblick, men dnda beskrivs PR 1 andra
sammanhang p4 ett sitt som beddms vara motsigelsefullt. Aven uttryckligen visar resultaten
att PR inte i alla aspekter uppnar trovérdighet till fullo, det vill séiga aspekter som transparens,
objektivitet och drlighet. Diaremot, viger dess positiva sidor 6ver och generellt framstills
trovardigheten hos PR-budskap och konsulter som stort. Detta tolkas bero pa individernas
inldrda monster 1 hur de sjdlva bedomer trovardighet, aterigen tenderar
trovirdighetsbedomningar att utforas omedvetet. Att utgd frdn magkénsla, tycks handla om
en utvirdering individen gor utan storre eftertanke. Med andra ord, beddms med storst
sannolik PR som trovirdigt eftersom av det respondenterna kan se, sedan tidigare bland
annat, uppnar PR viktiga aspekter for trovardighet i linje med de som Hedquist (2002)

framstaller.

Vidare skildrar resultaten att egna erfarenheter och asikter inverkar. Saga som tidigare ként
sig lurad av PR, menar att detta bidragit till hennes “trust issues” i vilket hon idag inte skulle
bedoma PR-budskap som trovardiga. Om budskap ir politiska, eller om det ej gynnar
individen kan dven detta inverka hur trovirdighetsbeddmningen gors. Det finns olikheter i
vilket ansvar PR har, detta i om PR har ansvar gentemot kunden och sambhdllet, eller om
ansvaret faller pa individen att sjdlv gora ett omdome. Kort sammanfattat bedoms dérav ett
antal uppfattningar géillande trovédrdigheten av PR snarare bero pé individens egna &sikter,
tankar och erfarenheter snarare @n att det dr hos PR som forklaringen hamnar. Mgjligtvis har
demografiska faktorer som kon, utbildning och alder inverkan pa respondenternas
trovardighetsbedomningar (Hedquist 2002). Som tidigare studie visat 6kar misstron gentemot
PR med &ldern medan mén &r mer kritiska dn kvinnor (Callison 2004, Larsson 2011). I denna
undersokning var kvinnor ndgot mer kritiska till ett antal punkter snarare &n minnen, och de
dldre intervjupersonerna var generellt positivt instillda till PR. Dock vore det problematiskt
att hivda att resultaten motbevisar det som tidigare studier visat. Intervjupersonerna dr fa och
urvalet varierande, vilket likvil kan bero pd andra faktorer &n demografiska. Det dr dock

ndgot att ha 1 dtanke.
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7.4 Hur resonerar individer kring deras fortroende for

PR-konsulter och PR-budskap?

Detta avsnitt &mnar att besvara fragestillning tre, Hur resonerar individer kring deras
fortroende for PR-konsulter och PR-budskap? genom att framforallt undersoka hur stort

fortroende individer har for PR. Som avslutning sammanfattas resultaten och en slutsats dras.

7.4.1 Hur stort fortroende har individer for PR?

Likt trovardighet, dr respondenternas resonemang géllande fortroende nagot tudelat. Saga
som generellt har en negativ uppfattning av PR har inte ett sérskilt stort fortroende for PR.
Dock ér fortroendet bland respondenterna generellt stort, diremot kan det aterigen skildras
viss misstanke dven i frdgan om fortroendet. Har uppstar resonemang om att det alltid finns
odrliga personer eller en strivan efter att tjina pengar. Aven fortroendet for foretag som
anvander sig av PR beddms gott, & andra sidan kan absurda kampanjer, information som later
for bra for att vara sann eller beroende pa foretaget som PR arbetar for inverka negativt pa
fortroendet for PR. En av intervjupersonerna, Alexander, forklarar under intervjun att han
generellt har svért att kiinna fortroende for bolag. Detta menar han beror pé att de finns till for
att tjina pengar, diremot menar han att hans fortroende for en PR-avdelning eller ndgon som

arbetar med PR dnda kan vara stort.

Jag som konsument, jag har ingen koppling till en PR-avdelning egentligen. Jag vet ju inte
vem som viéljer det dar budskapet eller den dér reklamen, det kan ju vara Nisse som sitter med
i styrelsen som har sagt att nej, sahdr ska det vara och sen gar dem in och dndrar
PR-avdelningens beslut. Men ja, jag kanske delar upp fragan. Men mitt fértroende for en
PR-avdelning eller en PR-person, eller som jag jobbar med som jobbar med marknad, det ar
stort. Men mitt fortroende som konsument mot ett bolag kommer aldrig vara speciellt stort,
utan jag kommer alltid vara kritiskt nér jag agerar med ett bolag som i grund och botten bara

finns till for att tjana pengar liksom. — Alexander, 24

Att pa nagot vis sérskilja PR fran exempelvis den reklam som uppenbarar sig i vardagen ar
ndgot som fler respondenter gor. I detta beskrivs PR som en avancerad typ av reklam, eller
som béttre och mer professionellt dn reklam. Det finns ddrmed en viss skiljelinje mellan
renodlad reklam och PR. PR betraktas snarare som en medhjélp till foretag dir de utvecklar

reklamen. Att PR hjélper till att locka kunder och skapa uppmérksamhet at andra foretag
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tycks vara en ndgorlunda bra beskrivning péd hur PR betraktas. Vilket eventuellt forklarar att
PR, trots starka kopplingar till reklam, &nda skapar fortroende hos individer. Att som foretag
ta hjdlp av PR, dr inget som respondenterna menar kan paverka fortroendet for foretaget
negativt. Eventuellt skapas endast en liten misstanke, som skildrats tidigare. Dock inget som 1

sig skadar fortroendet.

Alltsa det, jag tycker ingenting speciellt. For jag tror att de flesta foretag pa nagot sétt maste
jobba med deras public relations. Sa det sédger vl ingenting negativt direkt om foretaget, for
det dr val sjdlvklart att de ska gora det. Hur annars ska de sédlja? Liksom, hur ska de sélja in
sig sjdlva och deras produkter som de siljer. Alltsa det &r val naturligt, det &r ju mer hur de
gor det som blir frigan och om de gor det pa ett icke-trovardigt sétt, da genom att de inte ar

transparenta, drliga, d& ar det vil en negativ bild man far. — Saga, 21

Detta visar i denna undersékning pé en omvind relation i jimforelse med Callisons (2004)
studie dar kéllor knutna till PR ansdgs mindre etiska och partiska. Att som foretag anvénda
sig av PR bedoms néstintill som nagot sjalvklart, det bedoms dven som hjalpsamt. Som
Alexander forklarar i citatet ovan, vet han inte om det dr “Nisse” 1 styrelsen eller en
PR-konsult som utvecklat budskapet han méter, av denna anledning &r fortroendet for
PR-konsulten storre dn for foretaget som gor reklam. Vilket aterigen visar pa ett motsatt
forhéllande én det Callison (2004) skildrat. Detta kan mojligtvis bero pé att han, som tidigare
ndmnt, ldgger ett ansvar pd individen att géra en bedomning, medan andra hivdar att PR har
ett ansvar i vad som publiceras. Aterkopplat till avsnittet “erfarenheter paverkar” s ér detta
tydligt. Vidare, ér detta ett tecken pa att fortroende ar ndgot som ar underliggande, samt yttras
1 handlingar, kinslor och férvintningar. Forvéntar individen sig av PR att det ska ta ansvar, sa
brister det om PR inte gor det. Forvéntar individen sig snarare att PR ej har ndgot sérskilt
ansvar, bibehalls fortroendet trots eventuella brister hos en reklam eller liknande. I avsnittet

“Vilka forvéantningar finns pa PR, mots dessa?” beskrivs och analyseras detta mer ingdende.

7.4.2 Sammanfattning och slutsats

Generellt &r fortroendet for PR stort, men det finns brister. Aterigen kan denna brist skildras i
det faktum att PR har en agenda samt en strdvan att tjdna pengar.. Det kan dven brista vad
giller budskap som bedoms Overarbetade eller om informationen tycks vara for bra for att
vara sann. Trots starka kopplingar till reklam, &r fortroendet for PR generellt stort.

Fortroendet for PR i jamforelse med foretag dr i vissa fall storre, i andra fall dr fortroendet for
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foretagen storre dn for PR. Vilket eventuellt dr en konsekvens av individens erfarenheter samt

attityd, vilket foljande avsnitt avser att lyfta.

7.5 Bidragande faktorer till stort eller litet fortroende for

PR

Foljande avsnitt avser att besvara frigestillning 4, vad dr det enligt individer som bidrar till
att de har, eller inte har, fortroende for PR-budskap och konsulter? Mer specifikt undersoks
viktiga faktorer for att kdnna fortroende, de aspekter som PR uppfyller och inte uppfyller
samt de forvintningar som finns pa PR. I detta avsnitt framgér begreppet attityd och analys
av den emotiva, kognitiva samt handlingsorienterade komponenten av attityd kommer att

behandlas.

7.5.1 Vad ar viktigt enligt individer for att kanna foértroende?

Respondenterna forklarar att de innehar fortroende for nigot eller ndgon nar fakta kan backas
upp, ndr informationen &r sann, ndr nagot under en langre tid varit trovérdigt och
sanningsenligt. Ytterligare aspekter som att halla vad som lovas, att det later trovérdigt,
rimligt och seriost eller visar pa erfarenhet. Det dr dven viktigt med transparens och érlighet,
samt att visa bada sidor enligt respondenterna. Likt Hedquist (2002) framkom det att om
nagot ar trovardigt under en ldngre tid, eller konsekvent visar pa ovannidmnda aspekter kan
det uppna ett fortroende. Med andra ord bedéms trovérdighetsfaktoren konsekvens sérskilt

viktig.

Sa sig till exempel att den har kéllan da har skrivit, eller haft ett ex antal kampanjer dér alla
har visat sig vara hundratio procent sanna, det ar klart att jag har fortroende for den kéllan da,

eller det foretaget eller vad det nu géller. — Nils, 22

Som Elliot (1997) forklarar, kan fortroende kopplas till begreppet attityd, d&ven detta dr nigot
som framkommer i resultaten. Nér respondenterna har fortroende for nagot agerar de, tinker
de och kénner de pé ett sdrskilt vis. Detta 1 form av att lita pd en kélla, konsumera av ett
foretag eller genom att kdnna trygghet. Gladje och positivitet dr ytterligare kdnslor som
fortroende frambringar hos respondenterna. Likt trovérdighet, finns det aspekter dér

fortroendet for PR bade uppfylls, och brister. Det dr patagligt att dessa tva begrepp ér
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sammankopplade, av denna anledning kan resonemang komma att hénvisas till tidigare i

texten.

7.5.2 Uppfyllda aspekter for fortroende

Av det som respondenterna sett eller hort, eller utifran egna bedomningar, menar de att PR
uppfyller ovanstdende aspekter som de ndmnt gillande fortroende. Resonemanget som
tidigare skildrats, att vore trovardigheten lag skulle PR ¢j finnas, skildras dven i
respondenternas resonemang gillande fortroende. Om det inte fanns ndgot fortroende for PR,
skulle det ej ha nagra klienter. Vidare ar det deras jobb att skapa fortroende och halla kvar
sina kunder, det skulle darfor snarare skada PR sjdlvt om de inte levde upp till dessa aspekter.

Samtidigt yttras resonemanget att det vore onddigt att betala for nagot som ar daligt.

Jag har ju varit i den branschen sé jag tanker ju mer kéllkritiskt &n vad ménga andra gor. Sa
jag kan ju ocksé ldsa sana har ibland, och ténka att oj det har kan nog uppfattas.. Om man inte
tanker kallkritiskt s hade man nog gatt pa det hér. Och dé kan ju fortroendet falla, for da
kinns det som att de kanske har som en avsikt att lura folk eller sd. Men, jag tror aterigen att
dalig PR skulle skada dem i slutdndan sa pass mycket att jag tror inte riktigt man vagar ga dit.
Utan jag tror att nivan har nog hojts ganska sa allmént, jag menar folk &r sa duktiga och

paldsta idag att dalig PR 4r ju liksom, da blir det ju bara daligt for dem. — Kerstin, 53

Mojligtvis kan detta kopplas till Metzgers m.fl. (2010) rekommendationsheuristik samt
forvantansovertradelsens heuristik. Trovirdighet och fortroende dr sammankopplade, dédrav dr
strategier for trovardighetsbedomningar &ven intressanta att titta pa gillande fortroende.
Eventuellt uppnér PR gott fortroende i och med att individer forlitar sig pa andra, det vill sdga
att andra, om PR ¢j var bra, hade pratat om det i negativa termer. Av denna anledning bedoms
PR som bra eftersom det gors ett antagande géllande att andra ménniskor har fortroende for
PR. Vidare kan det forstas i relation till forvantningar (Elliot 1997), samt
forvantansovertradelsens heuristik (Metzger m.fl. 2010). Eftersom respondenterna aldrig
upplevt att de ként sig lurade, samt forklarar att de forvéntar sig att PR ska handla om reklam
och 1 vissa fall bedoms partiskt, kan forvintningarna leda till acceptans av dessa “brister”” och

ndgot som individer har dverseende med.
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7.5.3 Bristande aspekter for fortroende

Med tanke pd att trovérdighet dr en forutséttning for fortroende (Hedquist 2002) bedoms dven
de bristande aspekterna for trovirdighet dven gillande hir. Med andra ord kan fortroendet
brista i aspekter vad géller transparens, drlighet och objektivitet bland annat. Om PR inte
upplevs som trovirdigt, skulle det vara svart att hysa fortroende for det. I situationer dir
budskap ser falskt, dverarbetat eller 6verdrivet géller detsamma. Det uttrycks dven misstankar
vad géller foretag som forsoker “radda sitt eget skinn” och detta kan skada fortroendet. Den

kommersiella aspekten dr en av de storre som bidrar med att fortroendet inte till fullo uppnas.

Ja det finns ju odrliga personer, som &r ute efter pengar. Sa ér det. — Mats, 55

Mats menar att PR nér upp till 70 procent av ett fértroende, han menar att bristen kan
forklaras av att det finns odrliga personer som &r ute efter pengar. Saga a andra sidan, som

generellt ar kritisk till PR, menar att materialet ofta dr vinklat och dérav inte transparent.

Men att det ar liksom, det &r deras jobb att vinkla materialet pa ett sétt sa att det skapar en
positiv bild av foretaget eller produkten hos allmidnheten. Sa att da kianns det alltid vinklat och

da dr de inte sa transparenta. — Saga, 21

Mojligen ér detta forknippat med forvantningar. Respondenterna forvéntar séledes sig att
budskapen ska vara sanningsenliga och transparenta. Nir dessa forvéntningar bryts, tar

fortroendet skada (Elliot 1997).

7.5.4 Vilka forvantningar finns pa PR, mots dessa?

Forvantningar och forestillningar uppfattas under intervjuerna som betydelsefulla for
respondenternas uppfattningar av PR. Detta kan kopplas till den kognitiva komponenten.
Elliot (1997) menar att fortroende kan forknippas med begreppet attityd, vilket bestar av tre
komponenter; den kognitiva, den emotiva och den handlingsorienterade. Resultaten skildrar
alla tre, av denna anledning kommer resultat som visat tendenser av dessa komponenter att

enskilt presenteras.
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Den emotiva komponenten

Resultaten visar att individer kénner trygghet, positiva kidnslor och glddje nér de upplever att
de har ett fortroende. Daremot, om fortroendet skulle brytas vécks kénslor 1 form av
besvikelse och ilska. Som tidigare ndmnt, utgar dven individer fran magkénsla i de
bedomningar som gors géllande trovérdighet och fortroende. Denna “magkénsla” dr nagot
som kan ténkas uppenbara sig i det kognitiva, individen har ett monster géllande hur denne

ska tdnka, kidnna och agera vid bemétande av information.

Nej det ar vdl om man kénner att, ndee vad ar det hér, det tror jag inte riktigt pa. Kénns inte

riktigt bra, kinns konstigt. — Adam, 40

Adam séger att han blir “skitglad” och att det kiinns bra om han kénner fortroende for nagot,
han svarar “kanske” i fragan om PR fir honom kénna sa. Nar han stdlldes frdgan om det i
nagot fall fanns ndgon gang som PR inte far honom att kinna s&, menar han att nér det “inte
kénns bra”. Nér “det inte kdnns bra” bedoms inte heller budskapet som troviardigt, och
individen fér inte fortroende for kédllan. Det dr dven ett resonemang som yttrats hos ett flertal
respondenter, och kan ténkas inverka pa hur individer handlar. Vad géller PR, kan dessa
kanslor upplevas vid ett bemotande. PR vécker hos individerna delvis positiva kidnslor vilket
gOr att de hyser ett fortroende, men andra har svérare att siga vad de kinner nir det kommer
till PR eftersom de dr osdkra pa hur, och nir de egentligen méter det. PR kan dven vicka
kénslor i form av misstanke och skepsis i vilket informationen ej tas emot av individen och

ignoreras.

Den handlingsorienterade komponenten

Intervjuernas resultat skildrar ett agerande, i vilket informationen fran PR i huvudsak
accepteras. Likt tidigare resonemang, bedoms det som att reklamaspekten och partiskheten,
trots negativ inverkan, accepteras. Det dr sjdlvklart och néstintill underforstatt att detta ar de
arbetsuppgifter som PR har. Av denna anledning skapar PR, trots dessa brister, ett fortroende.
Under intervjuerna stilldes frdgor gillande hur respondenten agerar om deras fortroende
skadas, 1 vilket resonemang av att “inte langre lita pa dem” eller “bara ignorera” var vanligt
forekommande. Eventuellt kan det tolkas som att individer hyser gott fortroende f6r PR {or

att de helt enkelt ignorerar det som enligt dem inte nar upp till trovardighet eller fortroende.
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Ja beroende pa, dr det nadgot som inte dr trovirdigt da ignorerar man ju det. Alltsa struntar
man ju i det helt enkelt, beroende pé vad det ar kanske. Om det &r reklam eller erbjudande
eller vad det nu kan vara, sa struntar jag i det helt enkelt ifall jag inte anser att det ar

trovardigt. — Klara, 29

Ett rubbat fortroende kan repareras, men det utvirderas dver tid med en viss skepsis. Att
fortroende dr nagot som dr djupare kommer till uttryck, i vilket det framkommer att det redan
hysta fortroendet ar svart att rubba. Forslagsvis forklarar detta att fortroendet dr hogt bland
respondenterna, da de tidigare inte ként sig lurade av PR men dven att de initialt litar pa PR,

det vill séga dven accepterar innehéllet, till motsatsen bevisas.

Den kognitiva komponenten

Denna komponent dr som sagt knutet till forvéntningar och forestillningar, och dessa ér det
maénga av bland respondenterna. I frigan om vad de forvéntar sig av PR, dr detta inte alltid
sjalvklart. Snarare yttras forvantningar och forestéllningar mellan raderna och tolkas vara en
omedveten process som sker. Generellt uttrycks forvdntningar att PR ska nd ut till minga
méinniskor, att lyfta bra sidor hos foretag och att gora ett bra arbete, att inte engagera sig for
politiskt samt ha koll, kunskap och erfarenhet. Andra férvéantningar som lyfts dr att PR ska
vara virdeskapande, informativt och sanningsenligt. Dessa forvéntningar mots vél enligt
respondenterna, och eventuellt kan detta forklara det vervidgande stora fortroende som de
hyser for PR. Att PR mdjliggor att na ut till manga, ar ett monster bland respondenternas
resonemang. PR kan likasé vara bra for de foretag som vill vixa, menar Alexander. Att som
foretag fa sitt namn hort, oavsett om det dr pa ett bra eller daligt sétt, bedomer han som

positivt.

Nej men det dr val superbra, PR dr vl alltid bra for att nd ut. Det dr vl som man siger, délig
PR ir bra PR, att det viktigaste ar ju att néd ut och fa sitt namn hort. S& om man som bolag har
budget till det s ar det vél jdttebra att ta in en eller flera PR-konsulter for att sprida sig sjalv.

Det ar bra tycker jag. — Alexander, 24

Denna forestédllning, och forvintan, tolkas vara en bidragande faktor till att det finns en
acceptans 1 vilket PR inte alltid visar bada sidor och vill framhéva det som &r positivt och bra.
Uppmairksamhet beddms som nagot bra, och uttrycket “ddlig PR dr bra PR” forefaller vara

en restprodukt av de forvantningar som finns kring PR. Att PR inte alltid 4r sanningsenligt
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eller objektivt forvéntas av individer, siledes bryts inte individernas forvintningar utan
skapar snarare ett fortroende. Som tidigare nimnt, &r medvetenheten kring dessa aspekter stor

och det finns ett Overseende med dessa “brister”.

Vidare menar Elliot (1997) att meningsfulla utbyten ar av stor vikt, om vi atergar till Saga
som exempel, hyser hon lagt fortroende till PR. Detta eftersom hon tidigare blivit lurad, men
som tidigare skildrats hdvdar hon att det finns ett ansvar i att fa konsumenten att kénna att
deras produkter produceras for att gynna dem. Hennes fortroende for PR tolkas ha brutits,
likasé hennes forvantningar pd PR da hon forvéntar sig att PR ska vara drligt och transparent
for att man ej ska ldgga pengar pd produkter som visar sig simre &n vad som marknadsfors.
Likasa &r fallet med Nils, han bringar ett exempel om partier och forklarar att hans

beddmning av vad han véljer att tro pa eller inte, grundar sig i om det gynnar honom.

Ser jag att ett speciellt budskap fran ett speciellt parti gynnar mig, dé véljer jag att tro pa det.
Da viljer jag att lagga min rost, till exempel. Ifall jag skulle séga att det &r valdigt, sahér att
majoriteten gynnar mig i det dem sagt, sen kan man inte hélla med i allting. Men skulle jag
sdga att majoriteten av de har budskapen gynnar mig, i de olika kampanjerna, saklart att jag
lagger min rost pa dem. Men ser jag inte att det inte gynnar mig eller att jag inte haller med i

det, dd kommer jag inte att vilja att tro pa det heller. [...] — Nils, 22

I detta resonemang pekar Nils vidare pé att det dr svart att veta vad som é&r sant eller inte vad
géller politiska kampanjer, dndé tycks hand gora en beddmning utifrén vad han anser gynnar
honom. Eventuellt giller detsamma PR, den starka associationen med reklam, och tanken att
reklam gors for produkter som ska gynna en sjilv, skapar ett fortroende 1 vilket man anser att
reklamen ér till din hjélp. Trots kommersiella motiv, upplevs det som hjilpsamt 1 vilket
produkten dr skapad for dig som konsument. Som tidigare nimnt, bedéms dock reklamer for
exempelvis alkohol och spel negativt. Daremot, kan detta tinkas forklara det generellt goda
fortroendet. Mojligtvis betraktas PR av denna anledning som nédgot gott, 1 vilket det inte bara

hjdlper foretag, utan dven gynnar konsumenten.

Jag tycker att reklam dr bade bra och daligt, det kan ge reklam f6r mycket bra saker som, jag
vet inte. Jag tycker att reklam for filmer ar ofarligt tycker jag och saddr. Sen finns det annan
reklam som kanske inte dr sa bra. Som, det kan vara att vissa program kan sponsras av
alkohol till exempel och reklam om mer sant. Det tycker jag kanske inte &r jattebra.

— Klara, 29
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Som tidigare ndmnt, skildras ddremot en typ av acceptans av informationen. En medvetenhet
i vilket reklam, och ddrmed PR, forvintas arbeta pa det séttet. Ser man dirav PR, eller
reklam, som av respondenten €j bedoms som troviardigt eller bra véljer denne att kort sagt
ignorera informationen. Det dr inget som individen agerar pa, eller som stor det generella

fortroendet for PR.

7.5.5 Sammanfattning och slutsats

Fortroende dr ndgot som kontinuerligt byggs upp dver tid, i linje med Hedquist (2002)
skildrar resultaten att trovirdighet &r en forutsittning for fortroende. Det framkommer dven
att fortroende ar likt en attityd som skildras genom handlingar, tankar och kanslor (Elliot
1997). Generellt menar individer att de fir fortroende nér ndgot visas vara sanningsenligt,
arligt, transparent och konsekvent. Vilket samtliga ndmns i relation till trovérdighet och
Hedquist (2002) vésentliga faktorer for att uppna trovérdighet, och saledes ett fortroende. Att
halla vad som lovas, &r en indikation pa att karaktér, samt konsekvens dr ytterligare viktiga
aspekter. Vidare kan heuristiker komma att tolkas anvéndbara for att tolka en individs
fortroende. Rekommendationsheuristik samt forviantansovertridande heuristik kan mojligtvis
forklara det Overvigande stora fortroendet for PR. Forvintningar, som Elliot (1997) belyser,
ar av stor vikt for det fortroende som en individ hyser. Sammanfattat har individer med andra
ord fortroende for PR {or att deras forvintningar pd PR mots. Av det som respondenterna i
denna undersokning sett, varit med om eller hort sa &r PR sanningsenligt, professionellt och
arligt. Vilket pa sa vis bekréftar deras forvantningar, samt forestédllningar. Vad géller
forestillningar, visar resultaten att PR dven forvintas arbeta med reklam och till viss del
saledes partiskhet. Ndgot som inte bedoms forddande for fortroendet som individer hyser for
PR. Detta kan téinkas bero pa att PR med andra ord forvintas arbeta pa detta vis, och ddrmed
bryts varken forviantningarna eller fortroendet nér aspekter som brist pa transparens,
partiskhet eller vinklade budskap mots. Dock, lyfts dessa upp som brister som kan inverka
negativt pd fortroendet gentemot PR. Sarskilt bland respondenter som forvéntar sig att PR
skall vara arligt, opartiskt, visa bdda sidor eller vara transparenta bedoms dessa aspekter som
sarskilt negativa nir de bryts. Att individer inte alltid har ett fullstindigt fortroende for PR,

beror sannolikt pa att dessa forvéntningar bryts.
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Ytterligare, tycks en viss acceptans skildras, kopplat till kognitiva, emotiva samt
handlingsmissiga komponenter for fortroende bedéms de som sammanhéngande och
avgorande for det fortroende som en individ hyser. Nar fortroendet brutits, kan kidnslor som
besvikelse och ilska uppsta. Nar det finns ett fortroende, kan a andra sidan kédnslor som gladje
och positivitet upplevas. I de fall som individers fortroende brutits, bedoms kénslorna
starkare och ddrmed svarare att reparera skadan. Pa sa vis paverkas handlingar, dér individer
viljer att inte acceptera innehéllet. Aven det kognitiva #r paverkat, PR beddms inte lingre
gynna individen och daliga erfarenheter leder till att automatiskt utan vidare bedomning
forknippa PR till ndgot opalitligt och ej sanningsenligt. Detsamma giller det omvénda
forhallandet, individer som generellt ej haft diliga erfarenheter eller forvéntar sig att PR
handlar om reklam kan dérav ignorera det som bedoms mindre bra. Fortroendet i stort forblir
orubbat. Generellt, upplevs det som att fortroendet ar svéarare att rubba, av denna anledning
tolkas det dvervéigande stora fortroendet bero pa inldrda tankemonster och bedémningar som
helt enkelt skapar denna pavisade acceptans vad giller partiskhet, reklam och séljande

aspekter.

7.5.6 Studiens viktigaste resultat

Avslutningsvis, syftade denna studie att studera hur personer resonerar kring fortroende och
trovirdigheten gillande PR-konsulter och deras budskap, samt eventuella faktorer som bidrar
till dessa bedomningar. For att sammanfatta studiens viktigaste resultat, har denna
undersokning bringat kunskap i vilka faktorer som individer beddmer viktiga for trovirdighet
och fortroende, samt hur individer kan resonera géllande deras fortroende och trovirdighet
hos PR. Kort sagt bedomer individer transparens, sanning och konsekvens som viktiga for
trovirdighet och fortroende, vilket PR 1 storsta man uppnér. Vad giller partiskhet,
reklamaspekten och vinklade budskap kan daremot trovéirdigheten och fortroendet brista.
Dock, bedoms detta ej skada det generellt stora fortroendet och den generellt bedomda hoga
trovardigheten hos PR. Istéllet tycks det handla om forvédntningar, samt en bild av att det ar sa
PR arbetar och ddrmed nigot som accepteras av individerna. Nér forvantningarna ddremot
bryts och tidigare erfarenheter varit negativa, inverkar detta pa den bedémda trovérdigheten
och fortroendet gentemot PR. Det dr dirmed tydligt att en individs egna asikter och

erfarenheter spelar roll i den beddmning som gors, ndgot PR ej pa nigot vis kan paverka.
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8. Slutdiskussion

PR ér ett begrepp med méanga definitioner, det dr stort och kan dven vara krdngligt att forsta.
Detta &r uppenbart bland respondenterna, trots inte vet exakt vad PR ér, finns det en
uppfattning av vad de gor. Tudelningen som skildrats i bade fortroendet och trovardigheten
hos PR ir intressant, trots generellt trovéardigt och stort fortroende brister det ibland 1 aspekter
vad giller partiskhet och transparens bland annat. Daremot méoter PR till storsta del de
aspekter som respondenterna menar &r viktiga for att nagot ska vara trovardigt, det vill sdga
aspekter som konsekvens, karaktér och kunskap. I resultaten skildras dven
beddmningsstrategier i form av heuristiker, dédribland ryktesheuristik, konsistensheuristik,
overtygande avsikt och interpersonella rekommendationer (Metzger m.fl. 2010). Aven dessa
strategier kan tdnkas forklara varfor PR generellt bedoms som trovardigt, och varfor individer
hyser gott fortroende for PR. Detta i och med att individer tycks utgé fran tankar att “om det
inte vore bra skulle vi veta det”, samt att de fOrlitar sig pa personer i deras nirhet. I den man
fortroendet och trovérdigheten brister, kan dvertygande avsikt vara en rimlig anledning 1 och
med att detta, 1 linje med vad tidigare forskning visar, kan vara skadligt for troviardigheten

(Metzger m.fl. 2010) och saledes dven fortroendet.

PR arbetar helt enkelt for att gynna nigot eller ndgon enligt respondenterna. Det arbetar for
att sélja, och for att uppmérksamma. Men respondenterna tycks forvinta sig att sa ar fallet, de
tycks forvinta sig att PR ska vara partiskt, att det ska vara inforsiljande och handla om
reklam. Eventuellt kan det tolkas som att dessa forvantningar skapar en acceptans gillande
PR:s arbetssitt. Det finns en medveten kring det, men det i sig inverkar inte negativt pa den
upplevda trovardigheten eller fortroendet for PR. Sannolikt handlar det om en underliggande
attityd som sedan uttrycks i handlingar, kdnslor och tankar. Det finns ett kognitivt beteende i
vilket individen ser PR och dnda betraktar det som nagot positivt, ofta per automatik. Som
belystes i begreppsgenomgangen, menar Heath (2013) att definitionen av PR skiftar beroende
pa en persons asikter, vilket framkom tydligt dé resultaten visar pé atskilliga beskrivningar av
vad respondenterna tror att PR &r, och direfter bedomer trovdrdighet och fortroende utefter
det. Med andra ord, &r det inte alltid ndgot hos PR som felar i vilket de inte uppndr till
fullstandigt fortroende eller trovardighet, utan snarare grundas bedomningen i individens
egna erfarenheter, asikter och tankar. Nagot som PR eventuellt ej har nigon mojlighet att

paverka. Om demografiska faktorer har inverkan pa trovirdighetsbedomningar som tidigare
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studier visat (Callison 2004; Larsson 2001; Hedquist 2002), dr detta ytterligare en aspekt som

PR inte har ndgon mgjlighet att paverka.

8.1 Reflektioner kring resultatet

Att fortroendet for PR generellt dr stort, samt att trovirdigheten generellt bedoms som hog,
upplevs inledningsvis som oforvintat. Med tanke pa tidigare studiers resultat fanns en tanke
gillande att fortroendet och trovardigheten skulle betraktas som lagt. Nu skildrades
motsatsen, vilket dr 6verraskande. Den generella bilden av PR &r betydligt mer positiv én vad
tidigare studier kunnat visa. Bowen (2009) menade att det kan vara disciplinen sjdlv som
orsakat forvirring kring vad PR ér, vilket kan tankas forklara varfor individer har svart att
greppa vad PR egentligen arbetar med. Daremot, kanske det inte dr negativt att inte veta vad
PR dr om man sjilv inte ska arbeta med det. PR har eventuellt inget ont av att arbeta i det
osynliga, kanske &r det till och med bra for att pé s vis fortsétta utvecklas som bransch.
Trovirdigheten och fortroendet for PR kan eventuellt inte bli béttre dn vad det redan &r, utan

det mest gynnsamma for branschen tycks vara att fortsitta som den redan gor.

Mgjligtvis dr det s att bilden av PR utvecklats i en positiv riktning, litteraturs6kningen
vickte tidigt denna tanke da det skildrades att senare studier hade en mer positiv anda dn
tidigare. Detta samband dr dterigen svart att fastdlla med tanke pa att denna studie &r
kvalitativ, och ett fatal roster kommer till tals. Men det dr igen dverraskande hur positivt
denna undersoknings respondenter betraktat PR, och kanske ger det en indikation pé att PR
inte bedoms sa “fruktansvért” som det ibland kan framstd. Eventuellt har det nya arbetsséttet,
det vill sdga att PR idag &r mer inriktat pé relationer, tillit och 6ppenhet (Heath 2013) bidragit
till denna utveckling. Alternativt, som skildrats 1 resultaten, finns det en antydan av att
respondenterna i denna undersokning vénder sig till vad andra tycker for att bedoma
trovirdigheten hos PR. Ar PR inte trovirdigt, hade det kommit fram. Eventuellt indikerar
resultaten att individer forlitar sig pa att andra ska gora det kritiska tdnkandet medan den egna
utvirderingen baseras pa “magkédnsla”, det vill sdga egna erfarenheter eller asikter. Mojligtvis
kan detta tidnkas forklara en generellt positiv attityd da respondenterna enligt sig sjdlva haft
positiva erfarenheter och hért gott om PR. A andra sidan, kan samhillet som flera
respondenter pekat pa, ha blivit mer kritiskt och béttre pd kéllkritik. Det ges inte samma
utrymme att lura eller manipulera ldngre da sociala medier mojliggor snabb och stor

spridning.
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For att terkoppla till inledningen, forekommer begreppet PR i sammanhang av “PR-trick”
och négot som anvénds for att tjina pengar eller skapa uppmérksamhet, i viss mén skildras
detta bland respondenterna och kan tolkas vara en uppfattning media bidragit med. Men, det
ar for dem samtidigt uppenbart och sjilvklart att det dr det PR ar till for. I sig 4r mojligen inte
denna uppfattning helt fel, PR arbetar med att pd ett ofta gynnsamt sitt, forbéttra relationer.
Eventuellt &r detta en anledning till att det positiva indock dverviger det negativa. Aterigen,
kan det tdnkas handla om att PR forvéntas arbeta med detta och ddrmed ej skadar vare sig
fortroendet eller trovardigheten gentemot branschen. PR kan likasa bidra till mycket bra
saker. Som en av respondenterna hédvdar, dalig PR dr bra PR. Uppmérksamhet tolkas vara
positivt, trots att det inte alltid dr bra uppmirksamhet. PR kan bidra med detta,
uppmaérksamhet. Eventuellt dr detta en konsekvens av det samhélle vi lever i, sociala medier
och influencers har skapat en vérld i vilket foretag, och personer, krigar for sina konsumenter
och foljare. I linje med respondenternas resonemang, har man idag mojlighet att ignorera, att
strunta i och helt enkelt hitta ndgot nytt och likvardigt istéllet. Det &r saledes viktigare &n
nagonsin att skapa ett fortroende hos allménheten. PR kan med andra ord vara en genvig for

att bibehalla sina konsumenter och skapa det som PR ér till for, gynnsamma relationer.

Dalig PR ar bra PR, all publicitet dr bra publicitet. Kért barn har médnga namn. Avslutningsvis
vill jag ddrmed hivda att denna studie inte bara ger nya insikter 1 hur individer resonerar
gillande trovardighet och fortroende for PR, utan ger dven en indikation pa hur samhéllet har
utvecklats. Mgjligtvis dr resultaten ett tecken pa att vi forlitar oss pé att det som inte &r
sanning alltid kommer till ytan, samt att vi i stérre man accepterar att vi lever i en virld fylld
av kommersiella budskap och ett beroende av uppmirksamhet. Problemet i att PR i vissa fall
betraktas 1 negativa termer kan av denna anledning grunda sig i att foretag tar till PR av “fel”
anledningar vilket tvingar dem att dolja sanningar eller svepa skandaler under mattan. Det dr
de facto en del av deras jobb, ett jobb som mgjligtvis inte alltid dr sjélvvalt men som dock
kan skada trovirdigheten och fortroendet for branschen. Dock ar det problematiskt att sédga
vad som egentligen forklarar att respondenterna i detta fall &r positiva nér tidigare och
kvantitativa studier visat det motsatta. Om det &r en utveckling som skett samhalleligt, om det
ar branschens arbetssétt som foréndrats, eller om det handlar om undersékningens metod, kan

darfor inte fastslas.
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8.2 Forslag till fortsatta studier

PR ir fortsatt ett intressant och frodande dmne att forska kring, resultaten vicker intresse for
hur fortroende och trovérdigheten hos PR generellt ser ut. Detta hade med en kvantitativ
studie varit passande, sédrskilt med utgangspunkt i tidigare forsknings fradgeformular och
undersokningsmetoder for att sedan jamfora resultaten. Pé s vis skulle detta skildra i vilken
riktning uppfattningarna ter sig och om uppfattningarna idag generellt 4r mer positiva i

jamforelse med tidigare.
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10. Bilaga

10.1 Intervjuguide

Definition PR att presentera efter respondenterna svarat pa fragan om deras
associationer:

Kérnan i PR handlar om att paverka, engagera och bygga relationer med intressenter samt
forma och rama in hur allménheten uppfattar organisationer (PRSA u.4.). Och kan definieras
som “PR ér en strategisk kommunikationsprocess som bygger 6msesidigt fordelaktiga

relationer mellan organisationer och deras allménhet” (PRSA)

Ett exempel pia en PR-kampanyj, visa efter svar om associationer.

https://ordbild.se/case/fotografiskadet-ojamstallda-priset/

Fotografiska muséet hade en PR-kampanj 2010 dér de hdjde entrépriset endast for mén i
samband med internationella kvinnodagen. Priset hdjdes med 13%, alltsd den procent som
méin har mer i 16n dn kvinnor. Denna kampanj vann guld som bésta PR-kampanj pa

Spinn-galan 2017 (https://spinn.nu/2017-2/). Det handlade alltsd om att uppmérksamma

ojamstilldheten mellan kvinnor och mén, sérskilt 16neklyftorna. Via PR och ett
Facebook-inldgg s& kommunicerades budskapet, efter endast 40 timmar hade inldgget 4100

delningar, och 6ver 100 artiklar och inslags skrevs om detta.

Fotografiska EXPRESSEY  f) == ==

Foogaida  ONsdag kl. 08:00 - €

| dag &r det Internationella Kvinnodagen, och for att
uppmarksamma en pétaglig oréttvisa, hdjer vi
entréavgiften med 13% fér man! Det &r lika ménga
procent som man fortfarande tjanar mer an kvinnor
enligt SCB - Statistiska centralbyran.

Férhoppningsvis kan denna "oréttvisa" entréavgift

bidra till att samtal och diskussioner startas. De extra
intakterna skanker vi till Rattviseformedlingen <3

Entrépris
Kvinnor: 130 kronor
Min: 146,90 kronor

SYDOSTRAN

Pt jcpriet i

ENM

Fotografiska

® Kommentera
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Definition/forklaring av trovirdighet och fortroende om behovs:

Skillnad mellan begreppen: Trovardighet handlar mer om att uppfatta budskap som
tillforlitliga och sanna, medan fortroende handlar mer om det forhéllningssétt man har,
exempelvis om man litar pa kéllan. Fortroende ér lite mer “avancerat” dn trovirdighet, man
kan sdga att det &r ldttare att rubba trovérdighet dn fortroende. Man brukar dven séga att
trovardighet dr en forutsittning for fortroende. Sannolikt s anser man att en person eller en

kélla &r troviardig om man har fortroende for det.

Trovdrdighet: Om du anser att ett budskap eller en kélla dr sanningsenlig, andra saker som ar
viktiga for trovérdighet 4r om kéllan har kompetens och visar pd kunnighet och erfarenhet,
om du upplever att killan vill kommunicera och uttrycka sig begripligt, att den agerar lugnt
och behérskat, att den har empati och anpassar sig efter situationer, eller att den ar drlig, har

integritet och vilvilja.

Fortroende: Vilket forhallningssatt du har till kédllan (eller personen), fértroende kan
uttryckas 1 vilka forvantningar man har, vilka kinslor som du hyser for kdllan och hur du
agerar. Exempelvis om du i ett fall av nyhetsanvéndning, fortsdtter att ldsa en sérskild tidning,

och om du accepterar innehallet du laser eller inte.

(“~” = uppfoljningsfragor)

Inledande dialog

“Vad roligt att du kunde trdffas idag, tack sa mycket for att du tar dig tid att medverka i den
hdr intervjun. Jag heter Michaela och studerar tredje terminen pd MKV och Géteborgs
Universitet. Jag kommer stdlla fragor om dina uppfattningar och tankar kring Public
Relations, ocksd forkortat PR. Framforallt kommer jag stdlla fragor om fortroende och
trovdrdighet. Det finns inga rdtt och fel, utan jag vill veta vad du tycker och tinker. Har du
ndgra fragor innan vi bérjar? Godkdnner du att den hdr intervjun spelas in och dina svar

anvdnds i min uppsats? Jag kommer ej anvdnda ditt riktiga namn i uppsatsen.”

Uppvirmningsfragor/bakgrund
Vill du beritta lite om dig sjalv?

Hur gammal ar du?
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Vad jobbar du med? ev. Vad studerar du?

Var bor du? // Vart ar du fran?

Tema 1: Uppfattningar och tidigare erfarenheter av PR
Vad tianker du pa nir du hor orden public relations eller PR?
— Kan du beskriva PR med minst ett ord?

— Varifran kommer den uppfattningen tror du?

I vilka situationer eller sammanhang brukar du hora begreppet PR?
— Hur 4r tonen i1 dessa sammanhang?

— I vilka situationer eller ssmmanhang hor du andra prata om PR?

Vad tror du att de som arbetar med PR gor?
— Varifrén tror du den bilden kommer?
— Har du nigon sérskild bild av hur en person som arbetar med PR &r?

— Ar det ndgot sirskilt som gett dig det intrycket?

Har du ndgon ging ként dig lurad av en PR-kampanj eller ett PR-budskap?
— P& vilket sitt?

— Hur fick det dig att kdnna?
Visa exempel pa PR-kampanj samt begreppsdefinition frdn PRSA,
stdll fragan: finns det ndgot som de vill tilldgga i foregdende fragor innan vi gar
vidare?

Forklara skillnad mellan fortroende och trovdrdighet i stora drag.

Tema 2: Trovirdighet — bedomningsstrategier och aspekter for trovirdighetsbedomning
Vad ér trovérdighet for dig?
— Vad tycker du ér viktigt for att ndgot ska vara trovérdigt?

— Vad ér enligt dig absolut viktigast for att nagot ska vara trovérdigt?

Hur bedémer du trovirdighet?
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— Har du nigra strategier som hjélper dig att skilja pa vad som ér, och inte &r trovardigt?

— Hur agerar du utefter det? Vad gor du nir du bedomer att ndgot inte &r trovardigt?
Exempel: Tdnker du pd om kdllan vill 6vertala dig eller om det finns kommersiella
motiv, eller vilket rykte det har, det kan ocksa vara sd att du tinker pa det vinner eller

familj sagt eller om du har forvintningar pa kdllan sedan innan och om de mots.

Tema 3: Trovirdighet — resonemang kring trovirdighet hos PR

Skulle du sdga att PR-budskap, eller konsulter, uppfyller de “krav”” som du har pa
trovardighet?

— Varfor/varfor inte?

— Kan du nimna négra krav pé trovéirdighet som du tycker att PR uppfyller?

— Kan du ndmna nagra krav pa trovérdighet som du tycker att PR inte uppfyller?

Hur trovérdiga anser du generellt att PR-budskap &r?
— Varifran kommer tankarna kring att PR &r/inte dr trovardigt?

— Vad utgér du fran nar du bedomer trovérdigheten hos PR-budskap?

Hur sanningsenliga skulle du sdga att PR-budskap ar?
— Vad tinker du om partiskhet nédr det kommer till PR?
— Upplever du att PR ar partiskt? Iséfall pa vilket sétt?

Hur trovérdiga anser du att PR-konsulter &r?

— Vad dr det som gor att du tidnker sa?

— Hur arliga skulle du séga att PR-konsulter &r?

— Hur ténker du kring trovéardighet hos foretag eller organisationer som tar hjilp av

PR-konsulter?

Tema 4: Fortroende — aspekter for fortroende

Naér har du fortroende for nagot?

— Finns det nagot sérskilt som du tycker ar viktigt for att du ska kénna fortroende for ndgon
eller ndgot?

— Tycker du att PR méter dessa aspekter for fortroende? Pa vilket sitt? Varfor/varfor inte?

Vilka kénslor upplever du nir du kénner fortroende?
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— Ar detta ndgot du upplever nir du tinker pd PR?

— Vad gor eller kdnner du om ditt fortroende for négot eller ndgon rubbas?

Tema 5: Fortroende — forvintningar och attityder gentemot PR

Kan du berétta om nagra forvantningar som du har pa PR?

— Forvéantar du dig att de som arbetar med PR agerar pd ett visst sitt, eller att kampanjerna
ska se ut pa ett visst sétt?

— Varifran tror du att dessa forvantningar kommer fran?

— Hur vil tycker du att dessa forvantningar mots?

Kan du se nir budskap kommer frdn PR?
— Hur ser du det?
— Vad ténker eller kdnner du nér du ser att nagot &r ett PR-budskap eller en kampan;j?

— Vad gor du nér du ser att ndgot dr ett PR-budskap eller frdn en PR-konsult?

Hur stort fortroende har du generellt for PR-konsulter och PR-budskap?
— Vad dr det som gor att du har stort/litet fortroende?

— Ar det nigot sirskilt som gor att du tycker si?

Hur stort r ditt fortroende for foretag, personer eller organisationer som anvénder sig av PR

som talespersoner eller liknande?

— Har du ndgon gang ténkt att ett foretag/organisation skulle behdva PR?

Avslutning
Finns det ndgon gang som du tycker att PR kan vara bra eller hjdlpsamt?

— Har du ndgot konkret exempel?

Finns det ndgon géng som du tycker att PR kan vara stjidlpande, och inte hjdlpsamt?

— Har du ndgot konkret exempel?

Finns det ndgot mer du skulle vilja tilligga?

Tack for din medverkan!
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