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Abstract

The past three decades in Sweden, it has become increasingly common for full-time politicians
and political clerks to move into the field of PR consultancy. In fact, with time a pattern has
evolved where a group of people — popularly referred to as “proliticans” - flow back and forth
between PR consultancy firms and full-time positions within party politics.

In theory, the roles of generalist politician and expert communication consultancy seem
diametrical. The development also seems counter-intuitive in relation to the corporatist Swedish
model, in which the political sphere actively communicates with organized interests. This report
aims to investigate this movement more closely, and to put it into a broader societal and
theoretical context. By following people moving between spheres, investigating their motives
and what they actually perceive they contribute to each sphere, institutional changes are
revealed.

From a theoretical framework of expertization of work and commercialization of knowledge, it
is argued that proliticians might be seen as marketizers, selling political expertise that was
formerly exchanged outside markets, and medializers, bringing corporate methods and ideas on
communication, ie. communication expertise back into politics. But to an equal extent they may
also be seen as products, being sold and bought by the two spheres.

Finally it is argued that the Swedish political sphere and the market for PR consultancy are
symbiotic spheres of activity mutually benefitting from a transfer of ideas, people and projects.
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1. Inledning

"Det finns stora skillnader mellan Volvo och Folkpartiet, men de blir bada
irrelevanta om mdlgruppen inte ser och uppfattar deras budskap.”

(Melin 2004, 5.3)

De senaste tre decennierna har det organisatoriska landskapet, bade i
Sverige och i véstvarlden som helhet, férandrats enormt. Idén om
marknaden som organisation har wvunnit gehor langt utanfor
handelskammare och tillverkningsindustri. Att képa in tjdnster som inte
direkt berdr en organisations karnverksamheter pa externa marknader, sk.
outsourcing, har blivit allmént vedertagen praxis. En rad aktiviteter som
forut skottes av allmannyttiga organisationer har nu antagit bolagsform.
Vissa talar till och med om en marknadisering av samhéllet (Brunsson och
Héagg 1992; Helgesson m.fl. 2004). Detta i takt med att de organisationer
som finns — foretag, civilsamhalle och myndigheter — blivit alltmer
beroende av att kunna beharska informationsfloden, bade internt och
externt, fOr att verleva och ses som legitima. Dessa organisationer ar med
andra ord delaktiga i en samhéllets medialisering (Asp 1986; Gamson m.fl.
1992; Schulz 2004). Med denna utveckling foljer nya grupper av
yrkesverksamma. Traditionella professioner som larare, revisorer och
advokater har blivit kompletterade av nya yrkesgrupper — ofta samlade
under epitetet “experter” eller “konsulter” — som hjalper organisationer
organisera, effektivisera, profilera och estetisera sina verksamheter. Dessa
utgér onekligen yrkeskollektiv, men verkar pa andra, och ofta mer
kommersiella, villkor &n traditionella professioner. De saljer sina tjanster
pa “expertmarknader” (Brint 1994; Garsten och Furusten 2005).

Mot denna bakgrund blir ovanstaende citat intressant av tva anledningar; pa
grund av vad som sags, men ocksa pa grund av vem som skrivit det.
Uttalandet vittnar om en spanning mellan kommersiellt och politiskt.
Forfattaren, Carl Melin, & medveten om att det ar kontroversiellt att likna
ett politiskt parti som Folkpartiet vid en marknadsdriven organisation som
Volvo, men han menar att man anda kan, och bor, gora det i vissa fall.
Uttalandet reflekterar en varld dar bade politiska partiers och foretags
budskap inte duger som de &r; de maste paketeras och omformuleras om de
ska na fram. Carl Melin om nagon borde veta; férutom en bred erfarenhet
av strategiskt kommunikationsarbete inom ett av Sveriges storsta politiska



partier har han ocksa varit verksam pa en av de tjanstemarknader som véxt
snabbast i Sverige de senaste femton aren, en expertmarknad som till synes
personifierar brytpunkten mellan marknadisering och medialisering; den
svenska PR-konsultmarknaden.

Den har studien &r en del av forskningsprojektet Foretagsledning i
Expertsamhallet vid Score, Stockholms center for forskning om offentlig
sektor. Det ar ocksa en forstudie till en avhandling vid Féretagsekonomiska
Institutionen vid Uppsala Universitet om PR-branschens roll i det svenska
opinionslandskapet. Syftet hé&r ar att se hur den professionella resa som
Carl Melin — och manga andra — har gjort, den mellan PR-konsultmarknad
och politik och tillbaka igen, formar en ny typ av expertaktér i detta
landskap.

1.1 Politiken och PR-konsultmarknaden

| Sverige har PR-konsultyrkets framvaxt framst behandlats inom medie-
och kommunikationsvetenskap, samt i viss man inom statsvetenskap. En
storre Oversikt finns i kommunikationsvetaren Larsake Larssons tva
volymer Utvecklingen av svensk PR och information (Larsson 2005a) och
Opinionsmakarna. En studie om PR-konsulter, journalistik och demokrati
(Larsson 2005b).Larsson beskriver PR-branschens framvéxt i tre faser. En
forsta period stracker sig mellan andra varldskriget slut och fram till 1965.
Da etablerades PR som begrepp, genom etableringen av PR-avdelningar
och PR-funktion. Arbetet lag innehallsmassigt nara reklam och var starkt
inriktat pa att skapa publicitet for foretagsprodukter via obetald redaktionell
plats i media, framst tryckpress. Endast ett fatal konsultbyraer fanns da. En
andra fas, mellan ca 1965-1985, préaglas av offentlig sektors expansion och
av Okad mediebevakning av organisationer. PR-begreppet forsvinner och
ersitts av “information”. I den tredje och nuvarande fasen, frén 1985 och
framat, ser man en atergang till marknadsinriktning och publicitetsfokus
samt en stark tillvéaxt av konsultbyraer.

Mellan 1992 och 2007 véxte antalet konsultbyraer fran 15 till idag dryga
70." Branschens totala intdkter 6kade samma period fran 170 miljoner

! Dessa siffror avser firmor organiserade av de tva stérsta branschorganisationerna, PRECIS och Svenska
PR-foretagen. Till dessa tillkommer ett stort antal fimansbolag som uppger ”PR” eller “kommunikation”
som huvudverksamhet. Enligt Larsson (2006) var det totala antalet i borjan av 2000-talet ca 150.



kronor till 1,5 miljarder kronor, och antalet anstallda konsulter har dkat fran
200 till ca 1200 (www.precis.se). Dessa byraers tjanster spanner over ett
brett spektrum; medietrdning och investerarrelationer, intern- och
kriskommunikation, varumérkesprofilering och samhallskommunikation
(Public Affairs). En del firmor erbjuder &ven hjalp med etik- och
miljofragor.”

Larsson (2005b) och Melin (2004) foreslar tamligen likartade forklaringar
till  denna starka tillvaxt: de pekar pa det korporatistiska
paverkanssystemets sonderfall, marknadens och konsumtionens alltmer
markerade roll i samhéllet i stort, medias starkta stallning gentemot
politiken och ett generellt skifte mot outsourcing, d.v.s. att hyra in extern
expertis for att utfora tjanster som organisationer férut utforde sjalva.

Den personella kopplingen mellan PR-konsultmarknaden och partipolitik
har funnits med sedan 1970-talet. Fyra av de fem storsta konsultbyraerna ar
grundade av personer med bakgrund i riksdagspartiernas ungdomsforbund
eller politiska organisationer, och uppskattningsvis 20 % av nya konsulter
rekryteras fran politiken, fran ungdomsférbunden eller partiernas
tjanstemannaharar (Larsson 2005b). Enligt Demokratiutredningen hade
drygt 30 % av PR-konsulterna vid nio stora byraer partipolitiska
fortroendeuppdrag (Hermansson m.fl. 1999). Lange var rekryteringen
ensidig; manniskor rekryterades framst fran den politiska sektorn till PR-
branschen. ldag ett drygt decennium senare ser monstret lite annorlunda ut;
manga av de individer som rekryterats fran politiken har valt att atervanda,
tillfalligt 1 valrorelser eller mer permanent. Vissa personer har gjort resan
mellan politik och PR-konsultarbete flera ganger. Mediemagasinen Resumé
och Dagens Media publicerar regelbundet listor éver valda politiker och
politiska tjansteman som rekryterats till PR-byraer, och vice versa. Efter
riksdagsvalet 2006 kunde man ldsa vilka PR-konsulter som tilldelats
positioner i den nya borgerliga regeringen samt vilka socialdemokrater,
miljo- och vansterpartister som fatt jobb inom PR-konsultbranschen (jfr.
Sundling 2003; de Faire 2006). Denna grupp har till och med fatt ett eget
namn i media; “pr-olitiker” (Ericsson och Kaberg 2006; van den Brink
2007).

2 Sveriges foretag och organisationer spenderar en 6kande andel av sin totala informationsbudget pa
inkép av externa tjanster. Ar 2007 motsvarade andelen ca 7 %. (Informationsindex 2007)
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For manga framstar denna till synes obehindrade rorelse som
svarforstaelig. Debattorer inom akademi, politik och media har ifragasatt
det etiskt riktiga ur demokratiskt hanseende i att ga fran politiker, dar man
forvantas tjana ett allménintresse till att som anlitad PR-konsult tjana
sarintressen (jfr. Sandstrom 2007).

Aven utifrdn ett organisationsteoretiskt perspektiv kan rorelsen synas
motségelsefull. Politiska organisationer — vilka partier &r det yttersta
exemplet pa - ar formade efter konflikt; genom att foretrada politiska
ideologier och polemisera med andra politiker i opposition till den egna
ideologin starks de egna organisatoriska granserna och den egna
organisationens uppfylls. Malet ar rentutav att soka motsattningar. Detta
kan stallas i motsats till vinstdrivna foretag sasom PR-konsultbyraer, vars
framsta uppdrag dar att salja varor eller tjanster, och som brukar
klassificeras som losningsorienterade (Brunsson 1982)). Vidare finns det i
idealbilden av politikerns uppdrag ett starkt drag av representativitet; att ge
medborgarna rost i beslut som angar dem. De folkvalda och de som jobbar
runt dem ska kunna sétta sig in i alla de fragor som ror deras véljare; fran
gatlyktornas avstand till skattekilar till dagisgruppernas storlek. Politikern
kan pa sa satt ses som en extrem typ av generalist, att kunna lite om mycket
ar hans eller hennes uppdrag (Carlberg 1989; Lundqvist 1992). Arbetet som
PR-konsult handlar & andra sidan om att agera expert och att for en kunds
rakning kunna tillféra kunskap som kunden sjalv inte besitter for att uppna
maétbara resultat (se t ex Stegd Chilo 2004).

Den professionella identiteten hos partipolitiskt engagerade och hos
kommersiellt arbetande konsulter torde saledes se olika ut. Anda ar det
samma personer som utfor dessa arbeten och rér sig mellan sfarer.

Rorelsen mellan politik och PR-marknad ar &nnu inte sarskilt vélbeforskad.
| sin dversikt om PR-branschens tillkommande uppmérksammar Larsson
(2005b) fenomenet i korthet, och kommenterar; “Den sfdir i samhdllet som
PR-konsulterna bearbetar har saledes ocksa fott dem. Rollbyten
karakteriserar karriarerna och rundgangen mellan arbetsplatserna ar
pdtaglig” (5.68). Statsvetaren, tillika pr-olitikern, Melin nd&mner i sin SNS-
rapport Opinionspaverkan (2004) att politiska tjansteman ofta haft
kommunikation som daglig sysselséttning och darfor lampar sig ovanligt
val for arbetsuppgifterna. Ericsson & Kaberg (2006) har studerat just
kompetensen hos pr-konsulter med politisk bakgrund. Slutsatserna &r att



»pr-olitikerna” kan delas in i fyra olika underkategorier med olika syn pa
sin egen expertis och verksamhet (magikern, visiondren, specialisten och
tjdnstemannen) och menar att PR-konsulter med politisk bakgrund kan ses
som ett enhetligt fenomen endast 1 den mén att de alla 4r “organisatorer av
mening och tolkning i ett samhalle som préglas av fordnderlighet”. (s.118)
Ingen av dessa forfattare fordjupar sig dock i rekryteringsvagarna mellan
bade politik och PR, och narmare analys av just denna dubbelriktade
rorelse saknas &nnu inom forskningen.

1.2 Studiens syfte

Ovan har konstaterats att en ny typ av professionell aktor, pr-olitikerna, ror
sig till synes obehindrat mellan tva sfarer, den politiska sfaren och PR-
konsultbranschen, som verkar enligt olika bevekelsegrunder. Den hér
studien syftar till att skapa okad forstaelse kring pr-olitikernas rorelse, samt
eventuella konsekvenser for de organisationer de ror sig mellan. Studien
syftar ocksa till att satta pr-olitikernas uppkomst i relation till en bredare
teoretisk och samhéllelig kontext.

For att uppfylla syftet gors denna studie i tva steg. | ett forsta steg gar jag
igenom befintlig litteratur om professioner, och da narmare om de
teoretiska bilder som finns av PR-konsultrollen respektive politikerrollen.
Genom att jamfora historisk utveckling och géngse definitioner av vad de
bada rollerna soker jag ledtradar till varfor en rorelse mellan de bada verkar
vara relativt obehindrad.

| ett andra steg foljer jag empiriskt femton individers rorelse fran politik till
PR, och i vissa fall, tillbaka till politik igen. I rérelsen soker jag finna motiv
till rorelsen, ledtradar till vad som faktiskt ror sig och eventuella
mekanismer som underlattar rorelsen och formar dem till pr-olitiker men
ocksa hur de omformar de miljéer de ror sig mellan. Intresset riktas saledes
mot personernas professionella identitet, den expertis de besitter och
formerar och hur denna vérderas i de sfarerna som de fardas mellan.
Utifran delstudiernas resultat for jag sedan en diskussion om hur pr-
olitikernas forekomst kan forstas i relation till den samhallsutveckling som
malades upp i inledningen.

Utgangspunkten ar saledes annorlunda jamfort med Ericsson och Kaberg
(2006); jag utgar fran att pr-olitikerna, atminstone i vissa hanseenden, kan



ses som ett kollektiv som bade ror sig i och utgor en institutionaliserad
kanal mellan pr och politik, d.v.s. en for-givet-tagen praktik av rorelse
mellan sfarerna. Detta betyder inte att skillnader mellan respondenter inte
kommer att behandlas nédr de finns i materialet, utan snarare att fenomen -
att individer fran samtliga partier flodar till PR-branschen och tvartom —
klassificeras som generellt och att jag genom att se om det finns
gemensamma drag hos individer, soker forsta detta fenomen i ett storre
organisatoriskt sammanhang. Antagandet &r en forutsattning for att i ett
senare led forsoka forsta denna rorelse i ett storre samhéllsperspektiv, och
aven for att utvardera dess konsekvenser. Det ar ocksa nodvandigt for att
senare kunna tillféra det som bade tidigrae forskning (se t ex Melin 2004;
Ericsson och Kaberg 2006) och denna rapport efterlyser; namligen narmare
forskning kring politisk kommunikation som arena for moten mellan
journalister, informatorer, féretag och politiker, ofta i en och samma
person.

1.3 Disposition

De politiska partierna och det parlamentariska systemet dr kdnda for de
flesta l&sare. Den svenska PR-konsultmarknaden &r daremot relativt ny, det
som séljs och gors dar ar inte lika sjalvklart for de flesta. Nedan ges darfor
en kort beskrivning av centrala begrepp inom PR-arbete samt arbetets
innehall. I avsnitt 3 gor jag en oversikt dver modern professionsteori, och
da sarskilt forskning som géller politikers respektive PR-konsulters
professionella identitet. Likheter och skillnader mellan idealtyper av de tva
yrkeskategorierna diskuteras, och studiens syfte preciseras i form av tre
forskningsfragor. | avsnitt 4 skildras den metodologi som tillampats i den
empiriska studien och i avsnitt 5 presenteras resultaten. | ett sjatte avsnitt
presenterar jag de empiriska slutsatserna och diskuterar hur rérelsen mellan
partipolitik och PR-konsultmarknad kan ses ur ett organisationsteoretiskt
perspektiv. Avslutningsvis presenterar jag i avsnitt 7 forslag till hur man
skulle kunna ga vidare empiriskt.

2. PR-konsulterna — vad gor de?

PR, eller public relations, i bred mening syftar till ”en organisations
hantering av informationsfldden till sina publiker”; dessa publiker kan vara
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konsumenter, &gare och politiker (Grunig och Hunt 1984). Det ses
vanligen, men inte alltid, som en del av marknadsmixen, d.v.s. ett foretags
strategiska aktiviteter att positionera sig eller en produkt pa en marknad
(Kotler 2005). En lite mer precis definition skiljer PR fran annan
marknadsforing sdsom direktreklam 1 det att den “anvédnder publicitet som
inte kraver betalning i en rad olika media och ofta &r den placerad som
redaktionellt material eller annan information av allménintresse” (Imber
och Toffler 2000, forf. Gversattning).

2.1 PR-konsulternas tjanster och metoder

PR-byraernas tjanster spanner 6ver en rad omraden. Enligt Melin (2004) &r
det framst tre omraden som PR-byraer erbjuder hjalp inom, har uppgivna i
forhallande till hur mycket intakter de genererar:®

1. Marketing Communications, eller produkt-PR. Uppmarksamhet
kring en produkt skaps genom t ex. events och produktplacering.
Varumarkesprofilering raknas ocksa hit.

2. Corporate Communications. Medierelationer, sasom
pressmeddelanden, presskonferenser, medietraning,
kriskommunikation, internkommunikation. Detta inkluderar dven
Investor Relations/relationer till &garna, som for vissa byraer ar ett sa
viktigt erbjudande att det utgor ett eget affarsomrade)

3. Public Affairs. Paverkan pa politiskt beslutsfattande, antingen
indirekt eller direkt.

PA-delen ar langt ifran den storsta delen av PR idag — for de stora byraerna
uppskattas PA-uppdragen utgdra ca 5-10% av byraintakterna — men det ar
PR-tjansterna som blivit mest uppmarksammade i media, och det & med
dem de flesta pr-olitiker” arbetar.

Inom Public Affairs skiljer man mellan direkt och indirekt politisk
paverkan. Direkt paverkan ar det som i vardagligt tal brukar kallas
lobbying, dar foretradare tar for de foretag som vill paverka, eller PR-
konsulter som agerar fér samma kunders rakning, direkta kontakter med
beslutsfattare. Vanliga metoder ar hér att identifiera och kontakta relevanta

¥ Begreppen &terges har pa engelska eftersom det ar denna terminologi som anvénds av Melin (2004). Det
ar ocksa vanligt att svenska PR-byraer anvander sig av engelska termer for att beskriva sina
affarsomraden.
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politiska beslutsfattare och manniskor runt omkring dem och forse dessa
med besluts- och argumentationsunderlag.

Indirekt paverkan, eller opinionspaverkan, soker paverka den folkliga
opinionen i en viss fraga for att denna i sin tur ska paverka politiska
beslutsfattare. Detta sker oftast via media. En vanlig metod for
opinionspaverkan ar att plantera” nyheter som &r viktiga for kunden, d.v.s.
forse journalister pa relevanta redaktioner med underlag till nyhetsartiklar.
Det kan handla om pressmeddelanden, men inte sallan rér det sig om hela
fardigskrivna reportage inklusive intervjuer. Att personligen tipsa
journalister om “’scoop” dr ocksd forekommande men mindre vanligt
(Naurin 2000; Larsson 2005b). En annan metod &r att fa personer med
mycket legitimitet, sasom forskare eller frivilligorganisationer, att uttala sig
pa ett satt som ar fordelaktigt for kundens sak. Det galler da att matcha
dessa personers intressen med kundens (Melin 2004; Larsson 2005b).

Nyare metoder som t ex grasrotslobbying, d.v.s. att forse
allméanheten/gréasrotter med argument och medel att direkt paverka politiska
beslutsfattare, har en langre tradition i USA men har kommit under senare
ar till Sverige (Lakomaa 2004; Carlberg och Stenberg 2009).

Tva begrepp som anses nara beslédktade med PR &r spin och spin doctors.
Uttrycken stammar fran det amerikanska ordet "spin", att snurra runt, och
syftar pa den process i vilken medieuppmarksamhet medvetet skapas runt
politiska eller andra idéer, men utan att 6ppet ange de egna syftena eller
kdllorna. En expert pa sadana mediestrategier kallas spin doctors. En
spinndoktor kan arbeta som radgivare inom politiken, eller PR-konsultbyra
eller inom intresseorganisationer. Det ar alltsa indirekt paverkan som
asyftas, och uttrycket anvands ofta med negativa konnotationer. For den
som dr narmare intresserad av PR-strategiernas innehall rekommenderas t
ex Carlberg (1989) eller Larsson((2005b) dar detaljerade fallbeskrivningar
av PR-kampanjer finns.

2.2 PR och dess granser

| den anglosaxiska vérlden asyftar begreppet “PR” all typ av
kommunikationsarbete, dven det som utfors inom organisationer, medan
PR i 6versattningen till en svensk kontext har kommit att syfta mer pa de
tjanster som kops in av PR-konsulter. Nar man talar om inomorganisatorisk
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kommunikation i svenska sammanhang anvands oftast bendmningarna
informations- eller kommunikationsavdelningar, och de poster som finns
dar som just kommunikatérs- och informatorstjanster. Det ar viktigt att ha
denna begreppsmassiga skillnad i atanke nar man studerar PR i Sverige,
eftersom skillnaden i bendmning gor det latt att tro att de aktiviteter som
utfors av PR-byraer ar nya och vasensskilda fran annat
kommunikationsarbete.

| praktiken ar det tvartom svart att avskilja PR-konsulternas tjanster, bade
inom PR-byraerna och gentemot andra organisationer. Ett kunduppdrag
innehdller ofta element av flera PR-omradestjanster, och de olika
affarsomradena delar ofta metod och personal. Aven graden av PR-byréers
inblandning i kundens verksamhet varierar fran fall till fall; vissa foretag
och  organisationer tar hjalp med avgrédnsade delar av
kommunikationsarbetet, som t ex medietraning eller uppréttandet av
kriskommunikationsplan. Andra tar in mycket extern hjalp bade pa strategi-
och utforandeniva. Vissa foretag har egna etablerade relationer till pressen
och skriver sjalva pressmeddelanden och planterar nyheter, andra kdper in
denna hjélp externt (Larsson 2005b). Bade lobbying och opinionspaverkan
via medier ar dessutom nagot som sker konstant fran olika hall i samhallet;
manga frivilligorganisationer gor en stor del av paverkansarbete i Sverige
utan storre inblandning av PR-konsulter.

2.2.1 PR och media

Att medialisering, d.v.s. mediers Okade forekomst och inflytande i
samhéllet, ar en forutsattning for PR- och kommunikationstjansters tillvaxt
ar tamligen tydligt fastslaget inom forskningen (Asp 1986; Gamson m.fl.
1992; Ewen 1996; Hjarvard 2008). Bade politiska organisationer och
foretag behover agna allt storre resurser for att kunna tolka och forhalla sig
till media (Pallas 2007) vilket ocksa stor inverkan pa organisationers
interna processer, t.ex. i rekryteringen av foretagsledare (Petrelius Karlberg
2007).

Mediepaverkan &r centralt inom de flesta typer av PR, d.v.s. att forse en
adressat, oftast journalister i relevanta media, med faktaunderlag. Att skriva
rapporter, artiklar och pressmeddelanden &r saledes en stor del av PR-
arbetet. Att halla koll pa vilken typ av media och journalister som &r basta
adressater for olika typer av media ar darmed i hogsta grad relevant
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kunskap for en PR-konsult, liksom att halla sig ajour med vilka personer
som har mest genomslag i media. PR-byrder har t.o.m. Kkallats
’professionella kéllorganisationer”(Allern 1997).

Gransdragningen mellan media och PR har beforskats bade inom sociologi
och medie- och kommunikationsvetenskap. Har kan man skonja tva
perspektiv; de forskare som menar att journalister blir alltmer manipulerade
och 7sitter i kndet” pa organiserade sérintressen (Blumler och Gurevitch
1995; Street 2001) och de som menar att redaktionerna i de flesta fall har
forméaga att urskilja de ”’prefabricerade nyheterna” (McNair 2000). Svenska
studier av relationerna mellan svenska journalister och PR-konsulter visar
att det finns ett Omsesidigt samarbete grupperna emellan, men att det inte &ar
sa nara och frekvent som man forst skulle kunna tro (Naurin 2000; Larsson
2006).

2.2.2 PR och demokratin

Pa samma satt som det finns olika perspektiv pa PR:s roll gentemot media,
delar sig synen pa PR:s roll i demokratin. Sammanfattat kan man sdga att
den teoretiska diskussionen har spant mellan tva perspektiv. Det kritiska
perspektivet, med ursprung i Jiurgen Habermas arbeten, stéller sig hogst
kritiskt till PR-arbetets effekt pa samhallet, som man menar ger foretrade
till resursstarka aktorer pa svagare aktorers bekostnad. | ett samhélle dar
marknaden och foretagen far allt storre spelrum snedvrids den offentliga
debatten till dessa aktorers fordel. Det andra &r det liberal-funktionalistiska
perspektivet. Detta representeras i litteraturen framst av James Grunig, som
havdar att PR-arbete vidgar debattarenan och ger rost at aktdrer som annars
inte skulle fatt det och kopplar samman olika samhéllsaktérer som aldrig
annars skulle motts (jfr. Grunig och Hunt 1984; Larsson 2005b;
Demetrious 2006).

Dessa perspektiv kan i sin tur kopplas samman med olika synsatt pa
demokrati och nationalstatens faktiska organisering. Grunigs positiva
grundinstallning till PR-arbete kan & andra ses som kompatibel med idén
om pluralism, enligt vilken politiken ses som ett marknadstorg dar manga
idéer konkurrerar med varandra och de bdsta vinner den politiska sfarens
uppmarksamhet (Naurin 2001; Melin 2004). Habermas kritiska synsatt kan
a andra sidan tolkas som en efterlysning av tydligare granser mellan publikt
och privat, mellan politik, foretag och media. Inom demokratiteori
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motsvaras detta av de teoretiker, som i likhet med den amerikanska
grundlagsfadern James Madison, av olika skal foresprakar total atskillnad
mellan sérintressen och politiska beslutsfattare. Sarbehandlande politik &r
bade kostnadsineffektiv for samhéllet i stort och 6verskrider den politiska
sfarens befogenheter (Naurin 2001). FOrsok att ackreditera lobbyister till
beslutsfattande politiska samlingar kan ses som ett uttryck for denna
standpunkt. 1 USA och Europaparlamentet kravs sedan ett antal ar tillbaka
ackreditering, och vid upprepade tillfallen har det motionerats i riksdagen i
syfte att infOra ett liknande system i Sverige (se t ex Motion 2007/08:K317
Ackreditering av Lobbyister).” De amerikanska forsoken har dock varit
tdmligen tandlosa (Naurin 2001), den svenska Demokratiutredningen
stallde sig negativ och debatten tycks sakna allmanintresse. Dessutom,
vilket den hér studien kommer att visa, finns andra kanaler mellan ekonomi
och partipolitik.

| Sverige har staten under stérre delen av 1900-talet organiserats enligt en
logik som varken &r renodlat separatistisk eller pluralistisk; ndmligen den
korporatistiska. Inom ett korporatistiskt system ser det politiska systemet
organiserade intressen som en resurs, men erkanner maktobalanser mellan
olika aktorer. En central idé inom korporatismen ar darfor att det politiska
systemet aktivt bor paverka olika intressegruppers tillgang till
policyprocesser och darigenom forsoka ddmpa de negativa effekterna
(Naurin 2001). Forenklat brukar pluralism anses vara “amerikansk” och
korporatism mer “europeisk” (Hillman 2003). | den svenska modellen -
som i manga fall setts som urtypen for ett korporatistisk samhalle® - har
arbetsmarknadens parter och frivilligorganisationer involverats i politiskt
beslutsfattande genom korporatistiska institutioner som institutioner
styrelsearbeten, forhandlingar och remissrundor (Melin 2004).

De senaste aren har dock en forandring skett. Sedan 1980-talet har Sverige
gradvis avkorporatiserats for att alltmer anta drag av en mer amerikansk-
inspirerad pluralistisk modell (Lewin 1994; Hermansson m.fl. 1999).
Parallellt har marknaden som idé har fatt ta en allt stérre plats i det
offentliga rummet och blivit ett ledord nér politiska organisationer
ombildats (Peters och Pierre 2001; Morth m.fl. 2006).

* Aven vissa PR-konsulter stoder forslaget med argumentet att branschens anseende skulle forbattras (jfr.
Silva 2007)

® Melin (2004) betonar dock skillnaden mellan den hardragna korporatism som féresprékades i Italien
under 1930- och 40-talen och den “mjukkorporatism” som utvecklats i norra Europa, bl.a. Sverige, sedan
andra varldskrigets slut.
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Omorganiseringen av relationerna mellan de politiska och ekonomiska
sfarerna har ocksa baring pa anvandandet av och synen pa PR-arbete. | ett
korporatistiskt sammanhang kan PR:s roll antas vara Overflodig eftersom
foretag, frivilligorganisationer och andra intressen da har direkt tillgang till
beslutsfattare genom korporativa institutioner. Maktutredningen visade
redan i slutet av 1980-talet att foretagsledare som velat paverka tidigare
hade valt att gd via branschorganisationer eller sjalva engagerat sig
politiskt. Nar de korporatistiska institutionerna avskaffades eller tappade i
inflytande blev daremot indirekt paverkan via massmedia allt viktigare
relativt sett (Carlberg 1989). Organisationer maste helt enkelt finna andra
végar att fa genom sina budskap och det ar mot denna bakgrund som den
svenska PR-branschens tillvéxt bor ses.

| den statliga Demokratiutredningen placerar sig Hermansson et al. (1999)
nagonstans mittemellan den liberal-funktionalistiska skolan och ett kritiskt
perspektiv och menar att PR-aktivitet varken kan ses som ont eller gott i
sig. Oppen opinionsbildning kan potentiellt vara battre 4n det korporativa
systemets lykta dorrar da det 6ppnar upp for nya grupper. Det kommer an
inte minst pa journalister att redovisa sina kéllor 6ppet och reflektera dver
sin roll. Daremot menar man att den 6kade néarvaron av PR-konsulter inte
framjat nya, mer fordelade maktordningar, eftersom det framst ar
resursstarka aktorer inom en redan etablerad naringslivselit som har rad att
anlita dem.

2.2.3 PR och reklam

Demokratiaspekten av PR-branschens framvaxt ar saledes debatterad. Men
som ovan konstaterats utgdr den politiska kommunikationen (Public
Affairs, eller PA) enbart en mindre del av PR-branschen, och de flesta av
respondenterna arbetar &ven med andra typer av PR-uppdrag. De senaste
arens avkorporatisering har dven praglat foretags relationer till sina kunder.
Carlberg (1989) noterade hur foretagens traditionella ansikte mot
allmanheten, dess direktreklam, hade andrat karaktar och gatt fran att vara
rent produktorienterad till att mer handla om att skapa en god image for
foretaget i allménhet, sk Corporate Advertising (Carlberg 1989, s. 24). De
senaste arens Okade andel av indirekta marknadsféringskanaler sasom
sponsring, produktplacering (Cornwell 2007, kommande) omfattar &ven
PR. Den svenska reklambranschen har inte alls vuxit i samma takt som PR-
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branschen, och flera foretag efterfragar integrerade reklam- och PR-
tjanster. Praktiker inom PR och reklam har tagit gemensamma initiativ till
att ndrma sig varandra, genom omprofilering av den egna verksamheten
och samarbeten (Engzell-Larsson 2005).

Jamfort med reklam har PR nackdelarna att formen &r svarstyrd (en
journalist kan valja att skriva negativt om foretaget) och svarutvarderad.
Till fordelarna raknas dock att exponeringen ar langt billigare &an kopt
reklamplats och har storre legitimitet an reklam. Melin (2004) skriver:

...det har blivit bade dyrare och svarare att na olika malgrupper. Manniskor i
vastvérlden utsatts varje dag for tusentals budskap varav en stor del é&r
kommersiella.  Kommunikationsbranschen  hjalper  foretag (men  &ven
organisationer och partier) med att tranga igenom detta mediebrus och na
mottagarna.

(Melin 2004, s.3)

3. Om professioner och professionalisering

For att battre forsta den personella rérelsen mellan PR och politik kommer
jag i1 detta stycke Oversiktligt beskriva utvecklingen inom modern
professionsteori, samt diskutera de bilder som finns av politikern respektive
PR-konsulten som professionella arketyper. Awvslutningsvis diskuteras
likheter och olikheter mellan dessa teoretiska idealbilder och jag
aterkommer till syftet, som specificeras i form av tre forskningsfragor.

3.1 Professionsteori

Forskning om vad som utgOr professioner och vilken roll de fyller i
samhéllet ar ett brett och vildvuxet teoretiskt falt. Vad vi numer ser som
den “klassiska” definitionen av professioner anses ha uppstitt som en
effekt av industrialiseringen, da skran brots upp av konkurrens. Fran mitten
av 1800-talet och ett sekel framat gav nya marknader, urbanisering och ett
blomstrande utbildningsvasen upphov till nya yrkesgrupper inom medicin,
redovisning, teologi, juridik och akademi som soOkte legitimitet framst
genom yrkesorganisationer (Brint 1994). En av de mest vedertagna
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Kriterieuppsattningarna sammanfattas av Greenwood (1957), som menar att
yrkesgrupper ar professionella om dess utévare uppfyller foljande kriterier:

1. Systematisk teori. Gemensam teoretisk grundad kunskap som kan
fas genom formell ut- och fortbildning.

2. Auktoritet. Yrkesgruppen har en sérstélining inom organisationen
eller pé sitt falt och har “ensamrétt” pd expertis inom filtet.

3. Samhallelig sanktion. Samhallet — vanligen staten - erké&nner
yrkesgruppen genom formell certifiering eller auktorisering.

4. Etiska regler. Formell yrkesorganisation och etiska regler.

5. En egen kultur. Kollektivet utmarks av ett eget sprak och satt”.

Lakaryrket brukar ges som det mest klassiska exemplet pa ett professionellt
yrke; lakaren utbildas formellt i standardiserad studiegang, far sin
lakarlegitimation godkénd av staten, svér ldkared och har starka interna
identifikationsmekanismer. Andra exempel pa klassiska professioner é&r
revisor, advokat eller larare.

Under 1960-talet borjade dock professionsbegreppet sasom det dittills
beskrivits i litteraturen ifragasattas. Wilensky (1964) menade i artikeln The
Professionalization of Everyone? att profession som princip hotades av
organisation. Snarare an att ha en profession som sitt rattesnére hénvisade
manga kvalificerade yrkespersoner till sin organisation; det var
organisationen de verkade i som bestdmde deras yrkesidentitet. Enligt
Abbott (1991) &r byrakrati ett annat hot mot de traditionella professionerna,
dar standardiserade processer ersatter en professions roll. Ordbehandlare
ersatter sekreterare, blanketter ersdtter méte med en jurist. Vidare har
datorer ersatt en rad yrkeskategorier som sekreterare, skriftstallare och
arkivarier. Abbott menar att denna utveckling hé&nger ihop med det
marknadsfokus som vunnit mark i samhallet de senaste decennierna.

Brint (1994) beskriver professionernas historiska utveckling som en rorelse
fran en professionalism byggd pa socialt fortroende (eng. social trustee
professionalism) mot en  expertprofessionalism  (eng.  expert
professionalism). Fokus har forskijutits fran de moraliska dimensionerna av
yrkespraxis till en betoning pa de tekniska dimensionerna. Dagens
professionella applicerar sin kunskap styrda av organisatoriska mal eller
vinstintressen snarare &n moraliska och etiska principer. Saledes
organiseras professioner efter vilket varde den kunskap de besitter har pa
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marknaden. Ett 6kat fokus pa forskning och utveckling i samhallet i stort
har lett till att expertis har kommit att handla om att behdrska och salja
tekniker och metoder, oavsett om det galler forskningsmetoder inom
medicin eller organisationskonsultmetoder. Begrepp som Ewens
”consumerism” (Ewen 1976) ligger néra till hands, liksom Wernicks
’promotionalization” (Wernick 1991) och Giddens “commodification” (se
t.ex.Giddens 1991); det senmoderna samhéllet tenderar att behandla dven
det som forr inte varit en kommersiell vara sasom en sadan, exempelvis
politiska asikter.

Inom nyinstitutionell teori har denna utveckling beskrivits utifran
organisationsteoretisk synpunkt. Brunsson och Hagg (1992) konstaterar att
marknaden som idé under senare ar har fatt allt storre makt i organisationer.
Det finns en allman uppfattning om marknaden som autonom, déar
sjalvstandiga och erséttliga aktérer — sdljare och kopare — utbyter
homogena varor och givna preferenser. Organisationer blir enligt denna
idealbild rationella och fran omvarlden avgransade enheter, med unika mal
och inbdrdes hierarkier. Inspirerad av denna ideer har en marknadisering
skett, dar processer som forut varit styrda av andra principer &n rent
kommersiella nu antar marknadsform. Offentlig forvaltning omorganiseras
i bolagsform eller laggs ut pa entreprenad, och organisationer lanar
marknadsattribut for att 6ka sin legitimitet i en bredare kontext (se t.ex.
Hood 1995; Forssell och Jansson 2000).

3.2  Konsulter — nyprofessioner i marknadiseringens tid

Marknadiseringen paverkar saledes traditionella yrken, sasom revisorer och
advokater som maste sdlja nya tjanster i tillagg till de gamla och variera
sina tjanster pa ett nytt satt (Grey 1998; Ainamo 2005; Hellman 2005).
Utover detta skapar marknadiseringen och den parallella utvecklingen dér
foretag koper in alltmer tjanster utifran (outsourcing) ocksa nya
yrkesgrupper, sasom managementkonsulter.

Reed ((1996)) kallar dessa nya marknadsorienterade yrkeskategorier for
entreprendriella yrken eller kunskapsarbetare; som verkar dar nya behov
och marknader uppstar och sidljer en tyst” kunskap som é&r svar att
beskriva formellt, och ocksa darfor svar att ersatta. De organiserar sig
genom natverk, och inte branschorganisationer. Hit rdknas exempelvis
managementkonsulter och utvecklings- och IT-ingenjorer. Han menar aven
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att dessa nya entreprendriella professioner utgér vinnarna i den kamp om
expertutrymme som pagar med mer aldre, mer etablerade yrkeskategorier.

Furusten och Werr (2005) utgar fran att en allt storre osékerhet i samhéllet
far organisationer att soka extern experthjalp inom omraden som
kommunikation, IT, personalvard eller management. Att kopa
konsulttjanster blir saledes en del av att vara en senmodern organisation,
menar de. Furusten har dven en rad studier skildrat hur
managementkonsulter ser pa sin egen kunskap och hur de séljer den. |
liknet med Reed konstaterar han att dessa nya konsultkollektiv &r
kommersiellt bestamda och att de definieras av de natverk de ingar i, men
han invander mot idén att dess yrken ar pa vég att “professionaliseras” (de
har annu inte natt full professionell status). Istdllet, havdar han, ar t.ex.
managementkonsultyrket vasenskilt fran de traditionella professionerna
eftersom de behov man fyller skiljer sig at. De kan darfor beskrivas som
nyprofessionella (Furusten och Werr 2005; Garsten och Furusten 2005). |
kdrnan av nyprofessionaliteten finner man kommersiella villkor; man maste
kunna sélja sina tjanster for att ses som professionell. Vidare ar legitimitet
som nyprofessionell utdvare nagot som standigt maste bevisas och
atererdvras. Till skillnad fran en lakare, som nar hon en gang fatt sin
legitimation ses som medlem av professionella gruppen, maste en konsult
standigt bevisa att han eller hon fortjanar expertstatus.

Vi lever alltsa i en vérld dar de traditionella professionskriterierna forlorat
mycket av sin relevans. Ett fatal traditionella professioner existerar numera
parallellt med flertalet nya yrkesgrupper, som kan definieras dels utifran att
de ses som en grupp utifran, dels utifran den expertis de erbjuder kunder pa
en kommersiell marknad. PR-konsultrollen kan ses som en typisk sadan
“nyprofessionell” expertgrupp, men aven en aldre uppdragsroll, politikerns,
kan forvantas ha paverkats av marknadiseringen.

Nedan kommer jag att kort ge en Oversikt dver vad som tidigare sagts om
PR-konsult-respektive politikerrollen, for att cka forstaelsen mellan vilka
roller som pr-olitikerna ror sig mellan och vilken expertkunskap som kravs
I de respektive rollerna.

3.3 Om PR-konsultrollen: Generalism som expertis

PR-konsultyrket kan knappast ses som en traditionell profession. Trots att
det vuxit fram flera alternativ till hdgre utbildning inom PR de senaste aren
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utgdr PR-byraernas anstallda fortfarande en brokig skara med olika
utbildnings- och Kkarridrsbakgrunder; rekryterade fran medie- och
reklamsektorerna och direkt fran ekonomihdgskolorna, fran ideell sektor
och néringsliv. ® Inte heller har PR-konsulterna ensamritt p& sina
arbetsuppgifter; de liknar dem som utfors av journalister, finansanalytiker
eller marknads- och kommunikationsansvariga inne i politiska,
kommersiella och frivilliga organisationer. Det finns ingen obligatorisk
professionsorganisation som organiserar individer.” Det finns heller ingen
formell certifiering av pr-konsulter eller av pr-utbildningar. Det finns ingen
namnd att overklaga daliga kampanjer eller anméla byraer till.

Men PR-konsulterna uppfattas anda i viss man som ett kollektiv. PR-
byraernas tillvaxt de senaste aren tyder pa ett vaxande fortroende for
konsulternas tjanster och PR-konsulter ses allt oftare i medier som "PR-
experter” fOr att uttala sig om politiska uttalanden och kriser (se Svedjetun
2006; Sandstrdm 2007). ”PR-konsult” har blivit en alltmer eftertraktad
erfarenhet hos stkanden till press- och kommunikatorstjanster. De ar alltsa
ett yrkeskollektiv i det avseendet att de ses som en grupp utifran. Det finns
ocksa etiska regler bade hos PRECIS och Svenska PR-foretagen, som
tillsammans organiserar merparten av svenska PR-byraer. Larsson (2005b)
sammanfattar laget som foljer:

Som yrkeskar har konsulterna professionaliserats i betydelsen forstarkt sin
formaga att skapa och producera kommunikation och sarskilt paverkande
kommunikation. Parallellt med denna professionalisering kan noteras en
professionalisering hos  uppdragsgivarna/kundorganisationerna och  deras
informatorer och pressombud. Daremot kan karen knappast betraktas som en
profession med gangse vetenskapliga kriterier.

(Larsson 2005b, s.189)

® Det &r framst mindre hogskolor som valt att profilera sig inom medie- och kommunikationsvetenskap,
och studieprogram finns pé bl.a. Dalarnas hgskola, Orebro Universitet och Mitthtgskolan. Den privata
reklamskolan Berghs i Stockholm har utbildningar inom PR och strategisk kommunikation bade pa
introduktionsniva och langre utbildningar. Dessa uthildningar &r dock relativt nya och de flesta ligger
geografiskt 1angt ifrdn huvudmarknaderna for PR, i storstadsregionerna Stockholm, Géteborg och Malmo.
" Daremot finns branschorganisationer som organiserar PR-byrder, framst d& PRECIS for byrder med >5
miljoner SEK i omséttning (40 medlemsforetag) och Svenska PR-féretagen (33 medlemsforetag) for
mindre foretag.
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3.3.1 En bra PR-konsult: fér kunden i tiden

Vad kannetecknar da detta kollektiv och dess medlemmar? Vilka
egenskaper bor en PR-konsult besitta for att anses “professionell” i ordets
vidare bemarkelse?

Ett satt att spara dnskvéarda drag hos en PR-konsult ar att se till de nya
utbildningarnas innehall. Kursplanerna visar pa en spridning men
innehaller i regel nagra gemensamma  grundmoment  som
kommunikationsanalys, skrivande, politik, massmedierelationer och
arbetsplatsforlagd praktik. Nagra utbildningar erbjuder dven interkulturell
kommunikation och risk- och kriskommunikation.

Det finns dock kritik fran bade praktiker och teoretiker mot en alltfor stor
utbildningsméssig likriktning. Brittiska medieforskaren L’Etang som
studerat framvéxten av den brittiska PR-branschen, menar att kraven pa
formell utbildning (se t.ex. Van Leuven 1987; Hainsworth 1993) mest ar ett
spel for gallerierna. Forsok att hoja kraven pa formella kvalifikationer
(sasom utbildning och arbetserfarenhet) har métts av motkrafter inom
branschen som uttalat asikter som denna: “In taking on people, degrees
don’t matter a damn” (L’Etang 1999: 274). Vissa svenska praktiker
bekraftar denna bild nar de beskriver den fordel det utgor for en byra att ha
medarbetare med olika bakgrund (Corp m.fl. 2006). L’Etang har beskrivit
kommunikatorsyrket 1 stort som en ’semi-profession”, som spelar stor roll 1
samhéllet som tolkare mellan sféarer, eller corporate diplomats (ung.
kommersiella diplomater) som medlar mellan foretagens och omvarldens
intressen (L'Etang 2006).

Lyhordhet och kunskap om manga sfarers logik ar foljaktligen tva
egenskaper som star i centrum for PR-konsultrollen. Vetenskapsfilosofen
Steiner (1999) tar dessa argument annu ett steg langre nar hon ifragasatter
hela idén om professionalisering i PR-branschen - en bransch som hon
beskriver som en heterogen, dynamisk och kommunikationsfokuserad med
influenser fran manga andra praktiska falt. Dessa skulle stelna om
vedertagna professionskriterier patvingades branschen, skriver hon. Hon
lanar  filosofen  Heideggers begreppsapparat och  havdar att
professionsstravan mer grundar sig i en “professionsdromvérld” som
bygger pa ett rationellt vetenskapsparadigm, influerat av Platon och
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Descartes, som ligger langt fran PR-konsultens dagliga, kommersiellt
betingade tillvaro:

...mandated conformity does not sit well within the capitalist paradigm to which
most businesses (including PR consultancies) subscribe. [...]JAnd how can the
pursuit of theoretical, practical, educational and personal uniformity and
conformity that characterises professionalism be appropriate for communicators
who must be sensitive to the diversity of others and in tune with their own
uniqueness?

(Steiner 1999:11)

Ett annat satt att soka béattre forsta idealet for en PR-konsult &r att lyssna till
konsulterna sjalva. | branschorganisationens PRECIS:s egen skrift fran
2004, Lobbyisterna — om professionalism och engagemang i kundernas
tjanst har elva pr-konsulter verksamma inom organisationens
medlemsforetag sjalva gett sin syn pa den egna professionella rollen och
skrivit om etiska gransdragningar. Skriften &r intressant eftersom dess
forfattare ingalunda &r Overens om huruvida personligt engagemang,
moraliskt eller ideologiskt, for kundens rékning &r en forutsattning for
professionellt engagemang, eller om det rentutav ar oprofessionellt (Steg6
Chilo 2004).

Vidare rader det stora olikheter PR-konsulterna emellan inom branschen
vilken 6ppenhet en konsult b6r ha i att redovisa sina uppdrag 6ppet. Vissa
praktiker tycker PR-konsulter bor redovisa sin uppdragsgivare oppet i sin
verksamhet (jfr. Schubert och Westander 2007), medan andra menar att
PR-konsulten bor vara en tyst radgivare som verkar i kulisserna (jfr.
Larsson 2004). Det enda som ar gemensamt de olika inldggen emellan ar de
utgar fran kundnyttan nar de diskuterar professionalism; vad som &r
professionellt eller intet avgors i relation till hur kundens intressen béast
tjdnas. Det &r kundens intresse som avgor PR-konsultens funktion. |1
PRECIS-boken citerar en senior konsult sin egen VD, grundare och chef
for en av Sveriges storsta PR-byraer, som lar ha sagt:

| varje foretag finns behov av utomstdende, helt sjdlvstandiga personer.
Radgivaren ska vara ett mellanting mellan brandsoldat och préast. Ibland ser jag
mig som hovnarr, ibland som slaven pa vagnen. Radgivaren ska vara djavulens
advokat och sdga vad andra inte vagar.

(Peje Emilsson i Dagens Industri 020202 i Larsson 2004: 64)
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Sammanfattningsvis framstar PR-konsulterna i litteraturen som typexempel
pa en kommersiellt betingad expertprofession. Har framtréader en bild av en
pr-konsultbarnschen som en bransch i vardande — det finns tendenser till
professionalisering och likriktad utbildning osv. En bra PR-konsult ar bade
bra pa att kommunicera, skriva och samla information, men ocksa lyhord
for andra organisationers logiker, och da framforallt kundens 6nskemal och
behov. | detta verkar PR-konsultrollen bygga pa en motsatt bevekelsegrund
an den traditionella professionalismtanken; branschens kommersiella nav
spinner kring teoretisk mangsidighet och pluralism. En bra PR-konsult bor
helt enkelt vara olik sina kollegor; en bredd bland konsulternas bakgrund
medfor att PR-konsultbyraerna kan forsta fler logiker och medla mellan fler
parter. PR-konsulten ar, med andra ord, en typ av radgivare vars expertis
bestar i just generalistkompetens.

3.4 Om politikerrollen

Inte heller politikerrollen kan anses som professionell enligt gangse
Kriterier. Stolpe (1992) konstaterar att sjidlva fundamentet i traditionella
professionsdefinitioner, gemensam teoretisk utbildning, strider ju mot det
demokratiska systemets bevekelsegrund; att representanter tavlar i politiska
val om att representera medborgarna. Ett byggande av en karriar baserad pa
gradvis Okad erfarenhet ar inte kompatibelt med den Gppenhet som de
folkvalda ambetena innebar. Carlberg (1989) citerar davarande
riksdagsledamoten, sedermera finansministern, Anne Wibble: “Varje
grupp har ett legitimt skal att framfora just sina intressen. Men politikerna
har bade ratt och framforallt skyldighet att lyssna till alla och darefter
gora en sammanvigning till helhetens fromma” (Carlberg 1989:19).
Carlberg kommenterar kommunikationsproblem mellan marknadsaktérer
och politiker i liknande ordalag; foretagaren har ofta djupa
specialkunskaper om sitt affirsomride medan politiker dr “mangsysslare
med kunskaper pa bredden snarare dn djupet och vana att tala i mer
allmdnna termer” (Carlberg 1989:20). Den klassiska politikern &r med
andra ord, en utpraglad generalist.

Ett annat satt att analysera dessa skillnader mellan politik och marknad ér,
som namndes i inledningen, att som Brunsson (1982) skilja mellan de
organisationstyper de hor hemma i; foretagaren ar inriktad pa att hitta en
l6sning pa sitt specifika problem, medan partipolitikern aldrig kan bli for
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specifik; hon maste hela tiden avvéga sitt beslutsfattande gentemot olika
gruppers intressen samtidigt som de uppehaller en fasad av konflikt
gentemot andra partier.

Lundqvist (1992) har byggt en modell foér politiska ambeten, och menar att
en politikers 0Onskvarda egenskaper kan delas upp i tre Kkategorier;
responsivitets-, ledar- samt allmanegenskaper. For det forsta maste
politikern ha vissa responsitivitetsegenskaper som ar unika for politiska
ambeten. Det &r dessa Anne Wibble vill betona i citatet ovan och de kan i
sin tur delas in i tre underkategorier; programrepresentativitet i forhallande
till det egna partiets politiska program, socialrepresentativitet i form av
social ~ grupptillhérigheter  (kon,  klass,  religion  osv)  och
asiktsrepresentativitet i forhallande till individens egen moral och asikter.

Men, skriver Lundqvist, for att kunna omsétta responsivitetsegenskaperna i
praktik kravs ocksa ledningsegenskaper, d.v.s. handlingsformaga och
kunskap. Kunskap kan i sin tur delas in i sakkunskap, dar en fortroendevald
kan tillféra kunskap som d&r specifikt relevant for sitt uppdrag och
processkunskap, d.v.s. kunskap om den politiska processen i form av
systemkannedom och kontaktnat.

Till sist bor politikern besitta vissa allmanegenskaper; dessa har att gora
med den enskilda politikerns karisma och moral.

Tabell 1. ’ERFORDERLIGA POLITIKEREGENSKAPER” (Lundqvist 1992)

responsivitetsegenskaper programrepresentativitet
socialrepresentativitet
asiktsrepresentativitet

ledningsegenskaper Handlingsformaga
Sakkunskap
Processkunskap

allménegenskaper Privatliv
God moral
Karisma

Lundgvist tycker sig se att det skett en forskjutning fran
responsivitetsegenskaper till ledningsegenskaper i takt med att antalet
heltidspolitiker Okat successivt fran 1960-talet och framat. Detta galler
bade fortroendevalda samt den kraftiga tillvaxt av politiska tjansteméan bade
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pa riks- och kommunniva som &gt rum i Sverige under samma period
(Holmberg och Esaiasson 1988; Hagevi 2003; Nilsson 2008). De politiska
tjinstemannen har kommit att utgéra en hybridform av politiker och
forvaltningsanstalld; de ar inte fortroendevalda men ar knutna till politisk
valda personer inom de politiska partierna och omfattas inte heller av LAS
(lagen om anstéllningsskydd, jfr Lagen om politiska sekreterare i
kommuner och landsting, SFS 1983:565). Enligt vissa har rorelsen mot
alltfler heltidsanstallda inom politiken skapat en storre likriktning bland
politiska aktorer, och det har t om talats om en politisk adel” inom vilken
samma manniskor ror sig mellan poster inom politik och foérvaltning (jfr.
Isaksson 2006). Inom statsvetenskaplig forskning har samma fenomen
beforskats av statsvetaren Hagevi som menar att individer over tid faktiskt
kommit att i allt hogre grad bygga politiska karriarer baserade pa erfarenhet
(Hagevi 2003). Niklasson (2005) har visat att kontakter och natverk spelar
avgorande roll i rekryteringen av bade politiker och politiska tjansteman.

Intressant for vart syfte har ar att det finns beldgg for att dessa politiska
tjansteman i véxande utstrackning anstélls for kommunikationstjanster (och
allt oftare har en journalistisk/ mediebetonad bakgrund, bade pa riks- och
kommunalniva (Nilsson 2008; Tyllstrom 2009, kommande). Detta kan ses
som ett resultat av den kraftiga medialisering som paverkat politikerns roll;
att kunna hantera media ses idag som ett av de absolut viktigaste kriterierna
for att bli en bra politiker (Bjork 2006; Moller 2009). Moller (2009) ser
dessutom ett Okat personfokus i allménhet. I Lundgvists terminologi skulle
detta innebéra en forskjutning inte bara mot ledningsegenskaperna utan
ocksa mot politikerns allménegenskaper.

Som analysverktyg kan Lundgvists modell tyckas lite otymplig men ar for
syftena i den har rapporten &nda anvandbar. Om man da synar
politikerrollen idag kan foljande fastslas: det finns ett starkt krav pa
ideologisk responsivitet, att representera en ideologi. Men denna
responsivitet fordrar ocksa att man lyssnar pa manga olika roster och
jamkar olika intressen; att kunna satta sig in i manga valjargruppers
situation.

Dessutom har politikerrollen utvecklats de senaste tre artiondena och
kommit att innebédra alltmer &mnesmassig specialisering; alltfler
heltidspolitiker och politiska tjansteman har okat mojligheterna for den
politiska sfaren att halla sig med bade processkunskap och sakkunskap.
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Detta stdmmer med andra ord val dverens med den tendens som Brint
(1994) beskriver: alltfler sfarer i det senmoderna samhallsbygget kraver
specifika sakkunskaper. Politiken &r inget undantag. En sadan sakkunskap
som blivit allt viktigare ar mediehantering, och den vaxande skaran
politiska tjansteman kommer alltmer att befatta sig med stod till sina
folkvalda chefer i dessa fragor.

3.5 Mellan politik och PR - uppdaterat syfte

Syftet med den har rapporten ar att skapa forstaelse kring formandet och
forekomsten av ’pr-olitiker” som kollektiv. Utgdngspunkten var en synbar
motséttning mellan de roller man antar i de respektive sfarerna.

En ndrmare granskning av litteraturen om politiker- och PR-konsultrollen
visar att rollerna kanske inte &r sa inkompatibla som det forst kan tyckas.
Deras “hemorganisationer” har visserligen olika bevekelsegrund; inom
politiken finns ett starkt krav pa responsivitet infor olika medborgargrupper
medan PR-branschen verkar pa rent kommersiellt grunder. Dessutom &r
politikerns roll mer synlig och utsatt an PR-konsultens, som ofta férvéantas
agera i kulisserna. Men det finns ocksa egenskaper som &r dnskvarda bade
hos politiker och PR-konsulter; det forsta ar mangsidighet. Bada rollerna
gar ut pa lyhordhet for manga olika behov, samla information och kunskap
om manga olika branscher. Dessutom spelar hanteringen av media en
central roll i bada sfarer. Dessa tva gemensamma namnare utgor en
nodvandig bakgrund for resten av den hadr studien. Vidare har
professionaliseringen av politiken skapat en ny grupp politiskt
professionella tjansteman som i manga fall inte haft nagon annan karriar an
den politiska, och som likt fortroendevalda star utan arbete nar en aktuell
mandatperiod gar ut.

Studiet av pr-olitiker maste naturligtvis goras i ljuset av den specialisering
eller “expertifiering” av samhillet, samt kommersialiseringen av
radgivningskunskap. Lundqvist beskrev ju hur politiker besitter bade
ledningsegenskaper, responsivitetsegenskaper och allménegenskaper. De
tvda  sistnamnda  ar  specifika  for  politikerambeten,  medan
ledningsegenskaper — handlingsformaga, sakkunskap och processkunskap —
ju ar centrala inom manga yrken och branscher.
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Det som tidigare upprort debattorer och demokratiforskare géllande pr-
olitikernas uppkomst handlar i mycket om en konflikt mellan
responsivitetsideal och en kommersiell logik. Men i ett samhalle dar dven
politikerrollen ger utrymme for allt djupare &mnesmassig specialisering och
det dessutom finns fler “halvpolitiska” arbeten hamnar fokus alltmer pa
ledningsegenskaper. Utifran detta blir da rorelsen mellan politik och PR,
menar jag, mindre svarforstaelig. De tjanster man i bérjan haft inom
politiken — vare sig som politisk fortroendevald, ungdomspolitiker eller
politisk tjdnsteman — har helt enkelt mer gemensamt med
forvaltningsarbete mer an for trettio ar sedan (Lundgvist 1992; Hagevi
2003; Nilsson 2008).

Man kan saledes forvanta sig att arbetsinnehallet som pr-olitikerna inte
skiljer sig sa mycket at i de olika sfarerna pa det praktiska planet. Vidare
kan pr-olitikernas rorelser forvéantas spela roll for gréansdragningarna
mellan politik och PR-marknad, och det borde ga att skapa modeller for att
forsta pr-olitikernas roll i denna gransdragning.

Innan jag gar vidare till den empiriska undersokningen vill jag darfor
specificera syftet i form av tre forskningsfragor:

1. Vilken expertis besitter pr-olitikerna?

2. Vad sager pr-olitikernas forekomst om relationen mellan politisk
sfar och PR-marknad?

3. Hur kan pr-olitikerna forstas utifran ett organisationsteoretiskt
perspektiv?
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4. Metodologi

En teoretisk utgangspunkt i denna studie ar att aktorer som fardas mellan
kontexter forandras av dessa kontexter samtidigt som de paverkar dem.
Aktorer &r inte statiska enheter, utan forandrar och formerar sin kunskap i
samspel med sin omvérld. Studien utgar darmed fran en konstruktivistisk
kunskapssyn dér jakten pa en enda ”sanning” inte dr det viktigaste; synen
pa vad som ir “sant” kan vara olika i olika sammanhang, och vid olika
tidpunkter. Viktigt blir snarare hur versioner av verkligheten konstrueras av
aktOrer, och sarskilt hur dominerande versioner av vissa fenomen -
versioner som delas av manga — uppstar. Synen pa mitt eget férvarvande av
kunskap utgar fran detta, liksom min analys av empiriskt material.

Konkret i denna empiriska studie betyder detta att néar respondenter fardas
mellan politiska sfaren och PR-sfaren sa sker saker bade med dem sjalva
och de organisationer de fardas mellan. Det betyder ocksa att
respondenternas svar tolkas som versioner av verkligheter, snarare &n som
utsagor av faktiska handelseférlopp, och att likheter och skillnader i svaren
blir sarskilt intressanta.

Fragorna i undersokningen &r utformade efter detta antagande. Nedan
beskrivs urval och undersokningsmetod, samt de fragor som har lett det
empiriska insamlingsarbetet.

4.1 Urval

Studien bygger i huvudsak pa intervjuer med individer som under sin
yrkesbana arbetat bade inom den politiska sfaren och som PR-konsulter.
Denna dubbla Kkarriérserfarenhet var ett villkor fér medverkan. Urval har
dven skett med hdnsyn till att alla sju riksdagspartier skulle finnas
representerade. Med dessa kriterier i atanke utgick jag fran artiklar i
mediamagasinen Resumé och Dagens Media déar politiska “’konvertiter”
listats efter parti (Sundling 2003). Totalt gjordes semi-strukturerade
intervjuer med femton personer under varen 2006. Alla intervjuer
transkriberades i sin helhet.
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Tabell 2. RESPONDENTER EFTER PARTI

S Mp V M Fp C Kd
Respondenter | 3 1 1 4 3 2 1
Totalt 15

Samtliga femton respondenter hade saledes gjort resan fran politiken till
tjanst pa PR-byra. Inom PR hade de flesta respondenter, men inte alla,
arbetat med affarsomradet Public Affairs, alltsa politisk paverkan (se
definition i avsnitt 2.1). Vid intervjutidpunkten gallde dessutom foljande:

8 respondenter hade nagon gang atervant till politiken.

7 respondenter hade, eller hade haft, fritidsuppdrag som folkvalda
lokalpolitiker.

6 respondenter arbetade vid intervjutillfallet inom politiken inom den
valrorelse som da pagick.

2 respondenter kandiderade till riksdagen i valet 2006.

4 respondenter var kvinnor, 11 man.

7 respondenter hade under sin verksamma tid inom PR grundat egna PR-
byraer, sjalva eller tillsammans med partners.

10 PR-byraer fanns representerade bland respondenterna.

Regeringen utgjordes vid intervjuperioden av socialdemokrater, som
regerade med stéd av Miljopartiet och Vansterpartiet (vilka senare
forlorade riksdagsvalet i september 2006, da en borgerlig majoritet bildade
regering).

Intervjuerna har kompletterats av omfattande dokumentstudier av
pressartiklar, sartryck, informationsmaterial fran utbildningsinstitutioner
och branschféreningar.

4.2 Definitioner

Valet av bendmningen respondenter & medvetet. Tanken med att inte
bendmna de intervjuade som partisekreterare” eller “konsult” &r just att
understryka att samma personer ror sig mellan flera positioner och kan anta
olika roller. Deras partitillhorighet och position har bara ndmnts dér jag
bedomt detta vara av vikt for att forsta ett uttalande eller en asikt.
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Nar det galler politiska sfaren sa har en bred definition tillampats, och ses
har omfatta bade folkvalda representanter pa riks-, landstings- och
kommunniva och politiskt tillsatta tjanstemannapositioner, déar personen
anstallts av ett parti.

4.3 Empirisk modell

Genom att intervjua individer som rort sig i bada riktningar har jag kunnat
metodologiskt skapa en “flodescykel® frdn PR till politik och tillbaka igen
i syfte for att 6ka forstaelsen av de motiv och mekanismer som motiverar
och reglerar flodet:

Ilustration 1. Empirisk modell — fragor stéllda till pr-olitikerna

POLITISK SFAR PR-SFAR

o Vilka
fardigheter
fran politiken
tar du med dig
fran politiken
in i ditt arbete
som PR-

konsult?

o Varfor lamnade du
politiken? ~ ~

N
N

TILL ALLA RESPONDENTER:

e Vad gor du som PR konsult?

e Hur hanterar du etiska
gransdragningar i relation till
din ursprungliga
partitillhdrighet?

TILL DEM SOM INTE
ATERVANT:

o Varfor atervande du
till politiken? !
TILL DEM SOM |
ATERVANT:
o Vilka fardigheter
frén PR tog du
med dig tillbaka?

e Skulle du vilja &tervanda till
politiken, och i s& fall, vilka
nya fardigheter skulle du ta
med dig?

8 Denna frageging kan mahinda tyckas “regisserad” dé jag i verkligheten inte kunnat f5lja hur en och
samma person fardas mellan sfarerna under en langre period. Men da samtliga respondenter gjort resan at
hoger i modellen atminstone en gang (och manga gjort den fler gnger) bedémer jag att fordelarna med

redovisningssattet dvervager nackdelarna.
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5. Studiens resultat

| det har avsnittet aterges respondenternas svar pa de fragor som stallts;
deras motiv for att lamna politiken for PR, eventuella skél att atervanda och
vad man tagit med sig pa vagen och vad man upplever att man lart sig.

5.1 Skal att lamna politiken for PR

Ytterst fa av respondenterna beskriver PR-konsultyrket som ett dromyrke,
eller slutstation i karridren. For de flesta verkar PR-arbetet tvartom ofta ses
som en andrahandsplan, nér en politisk valkampanj eller mandatperiod tagit
slut, eller for att den personliga situationen kréaver det. PR-yrket ar alltsa for
manga av respondenterna ett 6vergangsyrke, nagot man har for en tid for
att sedan ga vidare. Flertalet har redan sokt nya végar; in i politiken igen,
till akademin, till intresseorganisationer. Mer specifikt kan man dock séga
att det finns tva svarskategorier; de som inte sadg nagot annat alternativ,
givet yrkesmassig eller privat situation och de som ville préva nagot nytt.

5.1.1 Brist pa alternativ

”Ja, men det var ju ett ungdomsforbund jag jobbade for, och dar
kan man ju inte sitta hur lange som helst. Nar man ar 30 ar det dags
att lagga av.” (Respondent 6)

Fa respondenter verkar helt sjalvstandigt letat sig ifran partipolitiken. Skal
som att ens politiskt tillsatta chef slutade, att man avvecklat ett
ungdomsforbundsengagemang eller ens politiska ataganden tagit slut &r
vanliga.

”... det var det erbjudandet jag fick” sager Respondent 14 som ocksa
menar att nar han val fatt erbjudanden fran partipolitiken sa har det varit
fel tillfiille i livet”. Han anfor ocksa familjeskal:

”...om jag vore 25 kanske jag skulle tycka pol sak i regeringskansliet vore ett
jatteroligt jobb. Men nu nar jag har en tvaarig son da kanns det som ointressant.”

For Respondent 6 var PR-konsult det enda kvalificerade alternativet efter
avslutad karridr i ungdomsforbundet eftersom hon saknar hdgre utbildning:
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“Eftersom jag inte hade nagon gymnasieutbildning har jag bara haft jobb som
stadare och i restaurang innan. Men eftersom jag var kand sa hade jag lattare att fa
jobb som PR-konsult &n nagot annat (...) Det dr ju dromjobbet pa det sittet att det
ar ett oerhort bekvamt och vélbetalt sétt att forsorja sig pa. Nar man jobbar
politiskt jobbar man ofta valdigt hart for valdigt lite pengar.”

Att PR-konsultyrket setts som dominerat av borgerliga politiker beror
enligt manga pa att de borgerliga ungdomspolitikerna historiskt sett inte
haft samma majlighet de senaste tolv aren att hitta anstallning som politiskt
sakkunnig pa nagot departement eller folkrorelse. “Inom moderaterna dir
de “best and brightest” ofta de som inte orkar sitta pa sammantraden och
dra allt i langbdnk. Inom S dr det sa att de “best and brightest” har de
bdsta jobben.” summerar respondent 4, som sjalv har en bakgrund inom
moderaterna. Respondent 13 uttrycker det sa har:

“Man far inte heller glomma att PR-byrderna spelar en roll for de inom
borgerligheten att *6vervintra’, att fortfarande syssla med samhéllsfragor. Tank om
alla hade forsvunnit ut i naringslivet och industrin efter 1994, hur svart det skulle
vara att samla resurser. Nu har vi Resumé som héller koll.”

En respondent med hemvist i vansterpartiet menar dock att den borgerliga
dominansen bland PR-konsulterna beror pa att det saknats
matchningsmekanismer  mellan  de  stora  PR-byrderna  och
samarbetspartierna:

”PR-branschen rekryterar moderater, manga byraer ar grundade av moderater och
de anstiller ocksd moderater. [...] Jag tror i och for sig att ménga vénsterpartister
skulle kunna ténka sig jobba som PR-konsulter, och vara kvalificerade, men de har
inga sddana kontakter, man har inte de kontaktytorna.”

5.1.2 Testa nagot nytt

”Oppenheten iir en helt annan hiir” (Respondent 7)

Ett fatal respondenter tycker att PR-branschen var deras chans att gora
nagot nytt, med friare eller andra ramar an inom politiken. ”En anledning
till att jag slutade var att jag hade jobbat med politik 5 ar direkt efter att
jag slutade Handels och ville préva nagot annat. Det f6ll sig naturligt med
PR, att jobba pa KREAB ocksa” sager en respondent med bakgrund inom
moderaterna.
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En respondent som gatt mellan politik och professionell lobbyism tva
ganger, och nu arbetar som PR-konsult tycker att “6ppenheten ir en helt
annan har”, och att PR-branschen tillfért honom mojligheten att arbeta med
sakfragor som han inte kunnat arbeta med inom partiets strangare ramar.

5.2 Vad tar man med sig fran politik till PR?

”Man kan sdiga att det iir en sak man lir sig inom politiken, och
det ir PR.” (Respondent 13)

Melin (2004) skriver att “politiska PR-konsulter” har nagra centrala
kompetenser som gor dem lampliga for PR-arbete; de vet hur politiken
fungerar, de har personliga natverk och erfarenhet fran valrorelser, i
allménhet en god formaga att uttrycka sig i tal och skrift och kunskap om
nyhetsvardering och mediefragor. Av empirin framgar att dessa fem ganska
centrala kompetenser grovt kan delas in i tva grupper, eller tva typer av
expertis, man som PR-konsult med politisk bakgrund besitter (och bor
besitta); den politiska och den kommunikationsméssiga. Nedan ska vi
forsoka beskriva de bada och hur de samspelar.

5.2.1 Kommunikationsexpertis

”De hiir personerna har tagit sig fram inom en politisk
organisation och kan helt enkelt motesteknik, de kan driva egna
idéer, de kan uttrycka sig i tal och skrift [...] Vilket gOr att
anstallningsbarheten ar valdigt hog redan i det som man har lart
sig som (ir rent hantverksmdissigt.” (Respondent 9)

Den ena tydliga delen av den expertis som man bér ha som PR-konsult &r
naturligtvis kommunikationskompetens. Manga tycker att man fatt mycket
gratis fran politiken. Sarskilt medielogiken upplevs som sjalvklar kunskap;
man har sjalv varit granskad och lart sig av det, eller sa har man sjalv
arbetat med nyhetsbevakning i det politiska arbetet.
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Anmaérkningsvért &r att inga av de intervjuade k&nner sig okunniga inom
kommunikation jamfért med andra PR-konsulter, med bakgrund inom
exempelvis media. Respondent 3 dr ganska representativ nar han séger att:
“Jag har trevliga erfarenheter av journalister, men kdnner inte att de kan
nagot som jag inte kan i det héar jobbet. Jag har erfarenhet att producera
text.”

Vissa av respondenterna uppger att de saknat finanskunnande,
kommersiellt tdnkande, juridiska kunskaper eller teoriunderbyggnad men
tycker anda, i likhet med respondent 3, att de klarat sig anda. Respondent 6
uttrycker det sa har: ”..sedan hade jag scikert brister i teoretiska
kunskaper. Men det &r svart att se sjalv. Jag tror alltid att jag kan allting,
men sen sd dr det ju sdkert sa att det kan man inte.”

Men det finns ocksa réster som menar att PR idag ar mindre effektiv an vad
den skulle kunna vara, just eftersom de politiskt skolade inte é&r
kommunikationsteoretiskt bevandrade, framférallt bland de lite mer erfarna
konsulter som ocksa var byrachefer. Respondent 5, som varit byragrundare
och VD, tycker att manga pr-konsulter som kommer fran politiken saknar
teoretiskt sjalvfortroende:

”De politiskt skolade dr ju ofta de som inte har last klart, eller inte ldst pa
universitet. [...] Och om man inte har en teoretisk bas, vad gor man da? Jo,
tillampar metod; DN Debatt, pressmeddelanden, fokusgrupper, méten. Vem ar
det som har sagt att samma formel passar alla fall?”” (Respondent 5)

Respondent 8, aven han byragrundare, bekraftar bilden av att manga i
franvaron av teoretisk kunskap nojer sig med en artikel pa DN Debatt och
sen en motion i riksdagen. “Sdnt tror jag rent av kan vara
kontraproduktivt. I vdrsta fall blir ministern sur, och vad dr det bra for?”

5.2.2 Politisk expertis

"Det iir en styrka att forstd hur samhiillet fungerar. Aven néiir man
jobbar med mobiltelefonmarknaden har man nytta av en stérre
samhéllskontakt och da galler det att forstd hur samhallet
fungerar, att kunna det tanket.” (Respondent 4)
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Den storsta tillgangen man har som gammal politiker, det &r alla 6verens
om, att "kunna spelet”. Eller som en konsult utrycker det; ”Jag vet 'what
make politicians tick’”(Respondent 3). Man vet med andra ord hur det
politiska systemet fungerar i praktiken och vad som driver en politisk
beslutsprocess. Denna kunskap tycks vara ganska generell 6ver parti- och
byragranser.

Huruvida de politiska kontakterna spelar roll for PR-konsulter med politisk
bakgrund verkar vara en kénslig fraga. Ingen anser att de sjilva “séljer ut”
sitt natverk, men vissa menar att andra gor det. Respondent 5, som sjalv
startat och drivit byra séger sa har: “Jag ser de gamla byrderna som
farbroder som har ett stort natverk och gar ut och saljer detta natverk dyrt.
Men det kan inte jag gora, jag har inte haft det natverket fran borjan.”

En annan respondent tycker att det handlar om integritet. Hon sjélv skulle
ju vara en mycket béattre konsult for sin arbetsgivare om hon gav ut sin
politiska adressbok till kunderna, men att inte géra det ar ett medvetet val.
"Men [min kollega] delar ju gladeligen med sig av hela sitt kontaketnat till
kunder, sa man har ju olika instdllning.” sager hon och medger att hon har
nytta av att veta att ordforanden i ett visst utskott tillhér hennes eget parti.
Hon séger sig &ven vara medveten om att hon rekryterats till sitt nuvarande
jobb pa grund av sin partitillhérighet, &ven om hon inte ar séker pa att det
har med kunskapstvertag att gbra; hon menar att det ar mer for
legitimitetens skull eftersom hennes partitillhérighet ar sallsynt pa pr-
marknaden.

Trots oviljan att tala om det egna natverket, sa verkar det otvivelaktigt vara
en fordel att ha kontakter i sittande regering. Respondent 7, som sjalv inte
ar socialdemokrat, flaggar Oppet for att man vill rekrytera en tung
socialdemokerat® till hans byra; om du vet ndgon sa sag till”. Respondent 4,
som har bakgrund inom moderaterna, ar tydlig med att socialdemokrater ar
mer atravarda ur vissa aspekter: “Mycket [...] bygger pd niitverken, hur det
gar till i maktens centrum. Och da dr det klart att sossar har en fordel.

Oavsett om skalet ar legitimitet eller bredare kunskapsbas sa rader det anda
konsensus kring att politisk bredd i konsultstallet &r I6nsam. Respondent 8,
som drivit och arbetat pa flera olika byraer, sager att “det finns stjéirnor och
notter pa bada sidor, men jag kan val séga att inga ar béattre an vi [pa var

% Nar studien utfordes, varen 2006, var sittande regering socialdemokratisk.
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byrd] for vi har sda’n spridd kompetens.” Respondent 14 héller med: “Visst
var det bra pa [min byra] att vi hade folk fran alla partier.

Utmarkande dr ocksa den flyktighet som flertalet respondenter menar ar
kénnetecknande for den politiska expertisen. “Ndr man inte jobbar i
politiken varje dag far man ganska snabbt distans till det.” tycker
respondent 1. “Det dr tre dr sedan jag jobbade politiskt, och fokus forskjuts
rdtt snabbt. Partilojaliteten avtar snabbt...” Séger respondent 13. En
konsult sager till och med att han, om han skulle bdrja arbeta politiskt igen
skulle behdlla vissa konsultuppdrag for “att hdlla uppe kontakter”.
(Respondent 8)

5.3 Inne i PR-byran — hur arbetar man?

5.3.1 Gemensam metod — “pr-mdssigt”

De allra flesta respondenter arbetar inom Public Affairs, och nagot som é&r
slaende ar hur lika respondenter beskriver den metod man arbetar efter.
Tvérsover parti- och byragranser tycks ett klassiskt uppdrag se likadant ut.
Nar de intervjuade ombads rita en 6versikt dver opinionslandskapet — hur
man paverkar politiska beslut — &r bilderna forbluffande lika. Det handlar
om att definiera den politiska fragan, identifiera vilka personer som har den
reella makten i den, samt vilka som kan vara inflytelserika vénner
(forskare, intresseorganisationer, “grastoppar” som Respondent 4 kallar
dem”) och farliga fiender. Ett andra steg ar att identifiera de arenor och
media som ar mest effektiva for att na de olika intressenterna. Ett tredje
steg verkstaller man sin strategi.

Trots meningsskiljaktigheter, och olika utbildningsniva, finns ocksa en
ganska klar métsticka efter vilken man beddmer varandras arbeten, oavsett
partifarg. Via ett vdxande antal bloggar och branschtraffar kommenterar
man konkurrenters arbeten. Det finns ocksa PR-tavlingar dar branschen
tavlar med olika PR-kampanjer.

Bland de intervjuade mérks denna gemensamma uppfattning bl.a. genom
att flera konsulter, bade med rotter inom borgerliga partier och inom den
rod-grona koalitionen (miljOpartiet, vansterpartiet och socialdemokraterna)
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hade tagit intryck av de borgerliga partiernas gemensamma Allians for
Sverige-kampanj infor valet 2006. Skicklig paketering”, ”Vildigt snyggt
genomford”, ’pr-missig” dr ndgra omdomen och flera spekulerar om “de
haft ndgon inne dar”, d.v.s. om de borgerliga partierna anlitat extern
kompetens;

”Jag skulle gidrna vilja veta hur de jobbar. De har varit véldigt duktiga pa att
identifiera sina egna svagheter och konflikter till exempel. De har vetat vad media
vill ha. Som att forst var de véldigt oense om socialforsédkringssystemet, det
stormades, och helt plotsligt har det 16st sig! Nastan som om det vore uppgjort i
forvig, som om det vore teater! [...] Skulle gérna vilja veta om de har planerat s&
dar smart, hur det funkar.” (Respondent 6)

5.3.2 Kunden ett barn

Vi har ju radgivarrollen! Var roll att vara lite coolare. Kunden kan t
ex vara arg for en fraga som ar stor for kunden. Da maste man
forklara for kunden att varldens val och ve inte star och faller med
den fragan. (Respondent 3)

Ytterligare ett tecken pa att det finns en gemensam yrkesidentitet inom PR-
byraerna ar en atminstone sjalvupplevd auktoritet som respondenterna
beskriver i sin relation till kunden. Dar &r de trygga i att de &r experter.
Kunden ses ofta just som ett barn, som inte har nagon aning om hur det
fungerar inom politiken.

’[Kunderna] saljer prylar, for dem &r politiken en svart Iada, man har ingen insyn,
de ar beredda att betala for paverkan. Partierna behover ju inte det. Ett
pressmeddelande av en PR-konsult kostar 15-20 000. Partierna garvar, de gor ju
ett par om dagen.” (Respondent 1)

“Féretag dr ganska naiva ndr det gdller debatter” sammanfattar
respondent 9.

5.3.3 Etiska gransdragningar; pragmatism

YJag tycker jag drar de hiir grinserna vil. Snarare dr det kanske
sa att jag skyddar mitt eget parti for lobbyister [...] Men de flesta
har val inte jattesympati for sin arbetsgivare? FOr mig ar det ingen



38

storre skillnad mellan en svetsare som star och svetsar maskiner
och en PR-konsult?” (Respondent 6)

Branschorganisationen PRECIS organiserar majoriteten av de foretag som
respondenterna arbetar/har arbetat inom. | organisationens etiska riktlinjer
stipuleras att “Politiskt engagerade konsulter maste kunna skilja pa sina
roller, och infor omvarlden gora troligt att man kan det. Det ar fOretagets
ansvar att sa sker ” (§6 B, PRECIS etiska normer). *°

Men hur l&tt ar detta? Hur hanterar konsulterna kommersiella situationer
nar deras egen ideologi satts pa prov? Respondent 11, vd for en storre byra,
ar den som sdager sig ligga ndrmast PRECIS riktlinjer. Han intygar att det
egna foretagets etiska riktlinjer har tillkommit av kommersiella, inte
principiella skal; andra kunder skulle kunna 6verge foretaget om man tog
tvivelaktiga uppdrag. | princip menar han att PR-konsulter ska vara
’kyliga, analytiska advokater” och att en konsult ofta blir béttre av att inte
vara personligt engagerad.

”Man brukar siga att du ska alltid akta dig for vdnnerna som kommer forst for att
hjidlpa dig. Du maéste fOrstd motargumenten, forstd dina fienders logik.”
(Respondent 11)

Hans instéllning &r dock extrem. De flesta respondenter uppvisar ett brett
register av kompromiss och balansgang. Pa fragan om man arbetat i PR-
projekt mot sin politiska Overtygelse svarar respondenterna valdigt olika,
alltifran Respondent 13 — ”Nej det har jag inte! ’ till den konsult som 6ppet
erkénner att hon gor uppdrag mot sin personliga Overtygelse. “Ja, det gor
jag i ndstan alla projekt. Antingen det eller sa bryr jag mig inte. [...] Det
mesta ar jag inte intresserad av personligen, fragorna ar inte viktiga for
mig.” (Respondent 6) Den egna lojaliteten ligger hos partiet snarare an
arbetsgivaren.

19 Dessa formulerades under hosten 2008 om pa foljande sétt: Uppdragsgivaren ska kunna lita pa att
andra lojaliteter — ekonomiska, politiska etc — hos PR-konsultforetaget inte gar fore uppdragsgivarens
intressen. Om det rader osakerhet om huruvida enskilda konsulters eller foretags intressen paverkar
radgivningen, ska sddana forhallanden redovisas 6ppet for uppdragsgivaren” (PRECIS. (2008). "Normer
for PRECIS - Foreningen Public Relations Konsultforetag i Sverige." Retrieved 090403, from
http://www.precis.se/pdf/normer.pdf..
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En vanlig installning ar dock att man kan ténka sig jobba for andra partier
och fragor sa lange det egna partiet inte misskrediteras. Respondent 7 har
haft ett annat parti dn det “egna” som kund inom ramen for sitt PR-jobb,
dock i en frdga som han sympatiserar med i sak: “Det sd klart att [det
partiet] syns mer, vilket dr en positiv effekt for dem, men neutral for oss.”

Flera respondenter menar att deras partitillhorighet ar sa pass kand for
kunder och allménhet att man inte kommer till dem med uppdrag som de
inte tror att respondenterna vill gora. Ddremot kan de jobba mot den egna
partilinjen i de fall de sjélva inte haller med. Respondent 8 tar fallet dar han
lobbade mot det egna partiets forslag pa hojd flygskatt som exempel: “Det
var ju ett osedvanligt korkat forslag, och det vet de ju [pd kansliet].” Aven
respondent 7 uppger att han i ett fatal fall arbetat aktivt for att stoppa det
egna partiets motioner - och forst efterhand hittat kommersiella kunder till
uppdragen — i de fall han tyckt att det varit befogat. Vissa konsulter uppger
att de sagt nej till uppdrag. Etiska bedomningar verkar alltsa goras helt pa
individniva, fran fall till fall.

Nagra socialdemokratiska respondenter arbetade for arbetsgivarforeningen
Svenskt Naringslivs stiftelse Ja till Europa i EMU-kampanjen 2003 — ” Ja,
som sosse ar det lite kul att fa sin 16n utbetald av Svenskt Néaringsliv’ —
men de betonar att de inte kunde tdnka sig jobba inom en arbetsgivarrérelse
som t ex ville forsamra arbetsratten. Att man maojligtvis skapat goodwill for
hela Svenskt Naringsliv som organisation &r en risk man far ta, menar en av
dem och betonar att arrangemanget hade sina fordelar:

Sen var det praktiskt ocksa for stiftelsen blev en motesplats for de olika partierna,
om partierna skulle diskuterat sinsemellan skulle det blivit véldigt bokigt, nu
kunde vi snacka ihop oss.” (Respondent 14)

| slutdndan verkar alltsa etiska gransdragningar inte goras pa bransch- eller
ens byraniva, utan av konsulterna sjalva. Respondenterna verkar ocksa ta
sig an uppdrag som gar gentemot den egna partilinjen nar de sjalva tycker
att det ar befogat.

5.3.4 Hur man ser sin egen roll

“Hela livet har jag haft arbetsgivare som sponsrat mitt politiska
intresse.” (Respondent 1)
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Denna sjélvstandighet speglas ocksa i hur respondenterna ser pa sin egen
roll. Snarare an att se sig sjalva som PR-konsulter uppger de sig vara
intresserade av att fa betalt for att fortsdtta géra samma sak de gjort forut,
fast under annan flagg. En respondent som utforskat lobbying ur bade
forskarens, politikens och PR-konsultens perspektiv beskriver ett liknande
engagemang for politisk kommunikation i sig; “Jag dr intresserad av
kommunikation och politik och har agnat mig at detta i olika mix hela
tiden”, kallar sig “opinionsbildare” och att séger att han ar “expert pa
opinionsundersokningar, men generalist i det mesta”.

Respondent 10 gor inte heller nagon storre atskillnad mellan partipolitiskt
kampanjarbete och konsultarbetet: “Aven som politiker dr mitt jobb att
synliggora det jag gor, det jag vill. Jag ser mig som en opinionsbildare.”

Respondent 8 beskriver sig som “expert pa samhdllskunskap” och tycker
ocksa att han arbetar med ungefar samma sak bade som naringslivskonsult,
kampanjexpert och politiskt fortroendevald:

”Jag borjade som ombudsman i SSU nér jag var 20 och jag tycker banne mig att det &r samma jobb
jag gor idag. Att hjalpa folk vinna val pa Filippinerna &r inte sa annorlunda fran att hjalpa folk att
vinna val i Norrbotten. Det &r bara att det ar gratis GT och varm mat pa planet till Filippinerna, det
var det inte i Lule...” (Respondent 8)

5.4 Skal att atervanda till politiken

Pa samma satt som det finns flera skal att lamna politiken, verkar det finnas
flera skal till att atervanda till den; dels den kommunikationsméassiga
utmaningen — partipolitiken ses som en unik bas att férdndra och bedriva
kommunikationsarbete —, dels att gora nagot for sitt parti; man vill stalla
upp eller inte sitta pa laktaren. Gemensamt for dem som atervant ar att de
uteslutande  gjort  det  till  tjdnstemannaposter,  d&r  deras
kommunikationsexpertis kommer fram.

5.4.1 Kommunikationsmassig utmaning

Yom man dr kommunikator finns det ju ingenting som ir sd
utmanande, kan man sdga, som att forséka vinna en majoritet av
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valjarna for en forandring av Sverige. Rent kommunikativt sa ar det
den stOrsta kommunikationsutmaningen man kan ha kan man séga.

[...]Plus att jag ser det som en god sak och allt sant dir.”
(Respondent 15)

Respondent 9, som jobbat ldnge som managementkonsult efter sin tid som
PR-konsult, tyckte sig se ett utmanande forandringsuppdrag i att arbeta
med valkampanjen:

”Jag sag att mycket av det jag kunde, hade liart mig som managementkonsult;
forandringsprogram, forbattringsprogram, strategi, tillvaxt - det skulle kunna ga att
anvinda det. Och sé blev den hér tjinsten ledig. ’Den hir, det hdr dr for mig’
tankte jag da.”

Mojligheten att forverkliga egna yrkesmassiga drommar &r storre i
politiken. Den stora skillnaden i tillgang till media & en del av
anledningen:

” det dr sdn otrolig skillnad 1 relevans. Alltsda om man forsoker hjilpa ett foretag
att komma ut i media, s kanske man jobbar i tre veckor sa far man en notis i
Dagens industri. Jamen det ar ju sa! Har har vi kontakt med alla stora redaktioner
varje dag, hela tiden, sa det &r alltsa periferi och centrum.” (Respondent 15)

”[gdller det] att paverka samhillsutvecklingen sa &r ett parti infor val en vildigt
bra plattform, om man séger sa...” (Respondent 2)

5.4.2 Gora en insats for partiet

“ndir det dr valrorelse vill man ju inte sitta pd liktaren” (Respondent
14)

Det finns dock de som framst siger sig stilla upp for partiets skull. ”Jag var
ganska klar over att jag inte ville vara kvar i politiken. Sedan efter valet
1998 hade [mitt parti] katastrofsiffror, och man bad mig ’snélla kan du inte
hjdlpa till”” (Respondent 7) Respondent 6 beskriver det ocksa som att hon
’stdllde upp” fram till valet, men gor klart att anstédllningen éar tillfallig.
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5.4.3 Och tillbaka igen?

Intressant &r alltsa att flera av de som tillhor eller tillhort partier inom den
politiska majoriteten, och darfor teoretiskt sett borde ha haft storre
mojligheter till att jobba heltid inom politiken, anda verkar vélja att behalla
en fot i konsultvérlden. Flera har valt att ga tillbaka endast tillfalligt, trots
att de kommer fran partier i regeringsstéllning, och darfor borde haft storre
mojligheter att fa heltidsanstéllning inom politiken. En respondent som
kandiderar till riksdagen uppger att han tanker fortsitta vara konsult pa
deltid ”for att uppréatthalla vissa kontakter”. Ingen uppger heller att de haft
problem med tjanstledighet fran de PR-byraer de ar anstallda av. Teorin om
pr-branschen som ett 6vervintringsstalle for oppositionens unga formagor i
brist pa alternativ verkar darfor endast delvis sann; respondenterna ar
intresserade av kommunikation som sadan.

5.5 Vad man tar med sig tillbaka

”Ndr de hir mdnniskorna kommer in med sitt synsdtt kan det bli
mycket battre, kompetensnivan hojs och kommunikationen blir
vassare och biittre” (Respondent 6)

Fa av de atervandande pr-olitikerna har alltsa slappt kommunikationsbiten
helt; PR-erfarenheterna har medfort en dimension till det politiska arbetet
man inte vill vara utan. Aven de respondenter som inte atervant ar dverens
om att de skulle bli battre politiker om de skulle ga tillbaka. “Jag skulle
nog tillimpa min egen medicin” sager respondent 5. De som redan gjort det
tycker att medarbetare med pr-erfarenhet, likt respondent 6 ovan, hojer
partiets kompetens.

Respondent 14 tror att PR-metoder borjat paverka politiken och forutspar
att nar partier i framtiden ska anlita pressekreterare s kommer man i hogre
grad anstdlla PR-konsulter &n journalister, som dr brukligt idag. ”Man har
en béttre 6verblick.”

5.5.1 Nasta niva kommunikationsverktyg
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Det ar som med doktorer — de bra doktorerna ar ofta de som skurit
mest. Sa det &r nog sa att grunderna far de har konsulterna inom
politiken, att kommunicera varderingar, men man far inte testa sa
ofta. Inom pr far man testa. Nar man sen kommer tillbaka till
politiken kan man bade och, bade vad man ska kommunicera och
hur man ska kommunicera det. (Respondent 8)

Att arbete inom politiken ger politisk expertis &r ganska tydligt. Det &r inte
lika tydligt var man lar sig kommunikation. A ena sidan tyder
intervjusvaren pa att politiken ligger fore PR-branschen i metoder. Allians
for Sverige ar ett bra exempel pa en politisk kampanj som vécker beundran
hos PR-skraet, och en respondent menar att politiken har en mycket langre
tradition av genomtankt kommunikation jamfort med t ex reklam;

”Om man kollar pd vad som stod i kommersiell reklam frén 50-talet sa ar det
mediokert i relation till det man ville sdga. Men om du ser till politiken och
partierna vid den tiden — saklart att det grafiska formspraket var annorlunda - men
det var javligt genomténkt.” (Respondent 8)

Trots detta ar det uppenbart att man lart sig nagot inom PR som man inte
beharskade innan man borjade som konsult. De konsulter som redan gatt
tillbaka tycker att de haft nytta av sina kunskaper inom kommunikation och
de far okad auktoritet inom partiet. “Jag gor det hir jobbet jag gér nu
mycket bdttre dn jag skulle gjort for fem dr sedan” sdger respondent 6, som
redan gatt tillbaka till politiken. Nagra bland de aldre konsulterna menar att
ovning ger fardighet och att PR ger dess unga pr-olitiker en méjlighet att
ova:

Det man tranar sig i som ungdomspolitiker det ar att skriva debattartiklar,
skriva saker, vaga halla tal osv. Sa det har man med sig som ett forsta steg. Sen
gar man in i PR-byran och lar sig att allting ska ske pa 30 sekunder, man ser
hur medietréanarna jobbar, man lar sig hur man trycker upp ett budskap sa det
rymmer mycket fakta pa ett litet utrymme, mycket budskap pa kort tid och sen
skulle man kunna sédga, ja da kommer man tillbaka till politiken igen, da har
man ju dessutom lart sig nasta niva av verktyg. (Respondent 9)
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5.5.2 Okad medvetenhet

De som valt att ga tillbaka till partierna séger att partierna plockar hem mer
och mer av strategiarbetet i politiken ((Tyllstrom 2009, kommande)), och
att detta inte skulle varit mojligt man inte besuttit denna kompetens sjélva.
Respondent 9 ar kanslichef i ett borgerligt parti, och papekar att bitradande
partisekreterare, kommunikationschef och partiledarens stabschef och
respondenten sjalv alla har konsultbakgrund. Dels tdnker man mer
strategiskt sjalv, men man ar ocksa mindre naiv som mottagare av andras
information.

”Det som jag tror att PR-konsulterna kommer med, som kompetens, det &r att den
politiska majoriteten dr borta. Om man backar tillbaka till mig sjilv... Nér jag borjade
jobba pa [PR-byran], da kunde jag ju se hur debatten och opinionen orkestrerades fran ett
och samma foretag. [...] Man ldrde sig vilka ens stakeholders var, vilka ens vinner var,
hur man skulle locka ut vissa fiender pa banan genom att man kunde fa nan annan av ens
vanner att debattera med dem. Pa sa satt skapade man en debatt som egentligen inte
fanns.[...] Att ha sett det, och sen komma tillbaka till politiken, da ser man ju den och blir
inte lika forford av att ”Oj nu ar det en stor fraga kring tjanstebilsbeskattningen...” D&
kan man veta att det sitter nog nan, nanstans och faktiskt spinner det hér.”

Samtliga respondenter anstdllda inom politiken vittnar om att
mediekompetens blivit alltmer central i det egna partiets arbete — "Ndr jag
engagerade mig -84 var inte presstjanster avgérande. Idag ar det bland de
viktigaste tjidnstemdnnen.” eller “medierelationerna har blivit viktigare for
partiet, i valet - 94 hade man en pressekreterare, idag har vi sex.”

Respondent 14, som &r anstalld som opinionsexpert i valroérelsen, menar
ocksi att partiet kunnat ta hem mycket av den expertis man d& kopte in: ™
Nu anvander man inte ens konsulter for medietréning, det gor politiker med
sina pressekreterare.”

5.5.3 Forstaelse for naringslivets villkor och ny vokabular

Alla tillfragade menar att de, bade genom kontakt med kunderna och i sin
egen roll som konsult, har lart sig mycket om néringslivets villkor dels
genom att sétta sig in i kundernas situation, dels genom att sjalva agera i en
vinstdriven miljo. Respondent 3, som garna skulle atervanda till politiken,
sager: “Jag har ldrt mig att forbereda presskonferenser och gora mycket
bdttre presentationer. Hur ndringsliv och foretag fungerar.”
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| intervjuerna med atervandande pr-olitiker marks en kommersiell
vokabular hos respondenter, inom bade hoger- och véansterblocken men
sarskilt fran borgerliga partier. Marknadsanalogier och metaforer &r
vanliga. Respondent 8 talar om politiska val som en ”/-day-sale”.
Respondent 15 erkdnner “milsvida skillnader” mellan kommersiell
marknad och partipolitik men anvénder garna ord som produkt, varumarke,
malgrupp; “Var produkt kan bara képas en gang vart fidrde dar”. Han
kollar av kampanjer med referensgrupper av marknadsdirektorer,
marknadschefer och som “ocksd jobbar med ganska breda varumdrken
som ar ganska lika varat [...] Vildigt breda varumdrken. Exempelvis
upplevelser, resor, det kan vara klader, alltsa konsumentorienterade
varumarken, som inte ar liksom high-end...” Valreklamen har gjorts av
samma kreatorer som gjort Telias reklam, ~ ddr har de hittat en tonalitet
som Vi tycker stammer rdtt bra 6verens med den tonalitet som vi vill ha.”

Vi producerar ju politik i att ta in analyser, siffror och fundera pa hur vi
ska prata om man ska gora nanting kring” séger Respondent 9 och menar
att partierna kan ses som en ”produktionsapparat” for politik. Nér politik &r
for tunn har man ofta hoppat 6ver nagot i produktionsledet. Respondent 9
tycker att politiken har mycket att lara av de malgruppsanalyser
marknadsféringsorganisationer som Procter & Gamble gor. Detta ar dock
nagot som kommer fran hennes arbete som managementkonsult snarare an
tiden som PR-konsult. ”PR-byrderna kan inte heller det héir”.

5.6 Empirisk sammanfattning

Sammanfattningsvis uppger respondenterna flera skal till att man lamnat
den politiska sfaren i forsta taget; man vill testa ndgot nytt eller ha en
bekvdmare livssituation. Ofta anser man sig inte ha andra bra
yrkesalternativ nar det egna eller partiets politiska mandat gar ut. Med sig
in i PR-sfaren tar man med sig bade kommunikationsexpertis och politisk
expertis (mer om detta i avsnitt 6.1 nedan). P4 PR-byran uppvisar de
intervjuade konsulterna prov bade pa en gemensam metod och
gemensamma véarderingar Over blockgranserna. Respondenterna 6verlag
framstar som trygga i sin expertroll som PR-konsult. Svaren tyder dock pa
att individerna lamnas stor frihet att sjélva gora etiska beddmningar av PR-
uppdrag i relation till den egna politiska ideologin. Det verkar ocksa finnas
visst utrymme att driva en egen politiska agenda aven som PR-konsult.
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Illustration 2. Pr-olitikernas svar
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Bland de atta respondenter som nagon gang har atervant till politiken tycks
det finnas en instéllning att man vill anta den kommunikationsmassiga
utmaning som politiken utgor, och i vissa fall géra en insats for det egna
partiet under valkampanj. Nar man atervander tar man med sig praktisk
kunskap i PR-metoder och en 6kad medvetenhet om hur politik och medier
samspelar. Respondenter som atervant sager sig ocksa ha en battre
forstaelse for hur foretag och naringsliv fungerar. Att anvanda en
kommersiell vokabulér och kommersiella liknelser ndr man talar om politik
ar inte frammande.
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6. Diskussion: Hur formas pr-olitikern?

6.1 Vilken expertis besitter pr-olitikerna?

Expertisen hos de politiska konsulterna verkar bestda av tva delar:
kommunikationsexpertis och politisk expertis. Var och en konstrueras pa
minst tva nivaer. Inom kommunikationsexpertisen finns en primar niva som
handlar om att kunna uttrycka sig i tal och skrift, och sedan en ytterligare
nivad som handlar om erfarenhet. Har liknas kommunikationsexpertis vid
den expertis en Kirurg besitter — en standardiserad kunskap som blir battre
av Ovning. Inom politiken lar man sig en grund, att skriva och
kommunicera med media, men det a inom PR man vassar budskapen och
far Ova. Att arbete i PR-branschen véssar metodkunskaperna blir tydligt nar
man fragar om de intervjuade skulle bli battre politiker idag, och svaret
enhalligt &r ja.

Nar det géller den politiska expertisen utgors den primara nivan av att de
konsulter som rekryteras till PR-branschen kan det politiska spelet och
politisk formalia. Denna kunskap har i sig ett visst varde pa marknaden.
Eller som respondent 2 uttrycker det: “dven om man inte dr de frimsta
stjarnorna i [politiken] s& kan man ha nanting att komma med i en annan
miljo.” Men det finns ocksa en ytterligare niva som adderar varde till PR-
tjansten; och det &r att komma fran ett visst parti, garna i regeringsstéllning.
Att ha kontakter och forstaelse &r séljbart - att ha ratt kontakter eller ratt
typ av forstaelse ar &n mer saljbart. Partipolitisk bredd bland konsulter ar
kommersiellt 16nsam for en PR-byra. Trots en ovillighet hos respondenter
att tala uttryckligen om “ndtverk” betyder detta att kvalitén och
effektiviteten hos en PR-konsults tjanster beror pa just det - den enskilda
konsultens kontakter inne i och politiska nérhet till sittande regering. Att
vissa respondenter uttrycker en osakerhet om konsulter fran vissa partier
verkligen ar battre konsulter, eller om det bara ur legitimitetssyfte det &r bra
att ha konsulter fran alla partier i sitt stall, starker ocksa intrycket av att
personliga natverk inom partierna dr avgorande i pr-byraernas rekrytering
av “pr-olitiker” som konsulter.
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Tabell 3. PR-OLITIKERNAS EXPERTISER

Niva 1 Niva 2
Kommunikationsexpertis | Uttrycka sig i tal och | Hogre medvetenhet
skrift om mediespins,
Medielogik ovning/upprepning av
niva 1
Politisk expertis Politisk formalia; Kontaktnatverk inom
beslutsgangar “ritt” parti
Kunskap om vem
som ar vem

Bade PR och partipolitik innehaller kallor for bada expertiser, fast
med olika emfas. Nar man kommer till PR-branschen har man som pr-
olitiker ett varde eftersom man kan bade kommunikation och politik, men
det &r politiken som ar ens relativa konkurrensfordel jamfort med andra
konsultkandidater. N&r man sedan anstalls igen 1 politiken ses
kommunikations-kunskaperna fran PR-branschen som den storsta meriten,
samtidigt som den politiska bakgrunden inom partiet ger en “kortare
startstracka”. Néar man gar tillbaka till politiken férnyar man samtidigt sina
politiska kontakter, kontakter som anses vardefulla pa PR-marknaden. Den
teoretiska granskningen i avsnitt 3 visade att PR-konsultrollen och rollen
som heltidspolitiker kanske inte skiljer sa mycket at som det forst kan
verka. Den empiriska studien forstarker detta intryck; att rora sig mellan
sfarer blir logisk bade for den individuella pr-olitikern och for de
organisationer man gar mellan; genom rérelsen investerar man i och
underhaller olika sorters expertiser som &r av varde for den andra sfaren.

Lite forenklat kan man alltsa sdga att det som har kallas politisk expertis
ligger ndra det som Lundqvist kallar processkunskap inom politiken. Detta i
motsats till sakkunskap, d.v.s. de specialkunskaper som en professionell
person (eller politiker) har inom ett visst &amne.

Ett sétt att se det som h&nder nar en politiker ror sig till en kommersiell PR-
konsultroll &r att hon forvandlar sin politiska processkunskap enkelt till
sakkunskap; pa PR-marknaden blir hennes kunskaper om politiska
processer och natverk hennes specialkompetens jamfért med andra
konsulter. Pa samma satt kan man argumentera att det som ovan kallas
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kommunikationsexpertis (kunskap om mediehantering, nyhetslogik och
sprakhantering) ar processkunskap pa PR-marknaden; detta é&r
baskunskaper som alla pr-konsulter bor besitta. Nar sen pr-olitikern
atervander till politiken blir denna kunskap om PR-processer hennes
relativa specialist- eller sakkunskap.

Ilustration 3. Vad pr-olitikerna bar med sig mellan sfarer

POLITISK SFAR PR-SFAR

Politisk expertis

Kommunikationsexpertis

6.2 Vad sager pr-olitikerna om relationen mellan politisk
sfar och PR-marknad?

Nagot som genomgaende kommit upp i intervjuerna ar Oppenheten for
rorelsen som finns i bada sfarerna. Bade PR-branschen och de politiska
partierna, och da historiskt sarskilt de borgerliga partierna, har varit 6ppna
for att lata individer komma och ga. Ingen — inte ens respondenterna pa
vansterkanten - beskriver att de frusits ut av sina forna partier for att ha gatt
over till PR-byrder. Av PR-byraderna verkar pr-olitikerna i gengald varken
avkravas total lojalitet néar det géller identifikation med den enskilda PR-
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byran, eller PR-konsultrollen. Att t.ex. fa tjanstledighet vid politiskt
kampanjarbete verkar snarast vara legio.

Som foljer av ovan resonemang verkar kanalen mellan politik och PR
gagna alla iblandade. For partierna utgdor PR-branschen ett
’overvintringsstélle” for medarbetare man inte kan anstalla for narvarande,
men vill sta i fortsatt kontakt med. Pa PR-byrderna har de ofta
arbetsuppgifter som &r relevanta dven for politiskt arbete, i handelse att
man skulle behdva rekrytera tillbaka dem. Fran PR-byraernas perspektiv
kan detta forklaras av att den uppdaterade politiska expertis om
beslutsfattare och ndtverk som ”pr-olitikerna” tar med sig tillbaka in i
byraerna fran politiken ar kommersiellt vardefull, sarskilt nar de kan
kombineras med andra konsulters politiska natverk till ett komplett
erbjudande. For de enskilda pr-olitikerna verkar den 6ppna kanalen mellan
PR och politik vara ett satt att fortsatta arbeta med fragor som intresserar
dem samtidigt som man far fria tyglar nar det galler att vélja uppdrag. Fa
som atervant till politiken har lamnat PR-varlden helt. Ett inte helt ovanligt
svar pa yrkesmassig dromsituation ar att kunna ga -just - fram och tillbaka.

Om man drar argumentet till sin spets kan PR-branschen saledes ses som
en slags organisatorisk forlangning av partierna. Snarare &n tva vitt atskilda
system tycks alltsa partipolitik och svensk PR-bransch utgora tva
symbiotiska sfarer som drar 6msesidig nytta av varandra och binds samman
av ett standigt in- och utflode av kunskap och individer (dock déar
partipolitiken utgor den strukturellt dominanta parten som satter villkoren).
Ett &n mer extremt argument ar att partierna och atminstone den politiska
delen av PR-branschen utgor en del av samma sfar, ett slags politisk
opinionselit, inom vilken en liten grupp personer ror sig.

For stunden nojer vi oss med att konstatera att det finns néra kopplingar
mellan dessa tva sfarer, PR och politik. Om detta stammer blir det ocksa
viktigt att ta tanken ett steg langre och stélla fragan om konsekvenser for
bégge sfarer. Ordet symbios forutsatter ju osjalvstandighet och férandringar
I det ena sféren — som t ex riksdagsval i politiken — torde ge verkningar for
det andra. | empirin har vi sett hur pr-olitikerna formats gradvis under resan
mellan politik och PR. De politiker som blivit PR-konsulter vittnar om hur
de anvénder sina erfarenheter till att hjalpa foretagskunder som behdver
politisk radgivning, ndgot som man kan anta tidigare skett inom ramen for
korporatistiska fora. Pr-olitikerna for alltsa politik till marknaden.
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Men pr-olitikerna for ocksa marknaden till politiken. De som atervant till
politiken tar med sig en kunskap om néringslivets villkor, men ocksa en
Okad  strategisk  medvetenhet och en ny arsenal med
kommunikationsverktyg som kommer till nytta i arbetet som politisk
tjansteman. Dessa personer ser inte nagot fraimmande i att anvéanda en
kommersiell vokabuldr dven i sitt partipolitiska arbete. Samtidigt som de
ser tydliga skillnader mellan kommersiell marknad och politik, sa kan man
alltsa tala om att likna politiska asikter vid en produkt, den politiska
processen vid produktionsprocess och ta inspiration fran marknadsforings-
organisationers malgruppsanalysinstrument. De jamfor Telia med
moderaterna, och Volvo med Folkpartiet.

Prolitikerna kan med andra ord i hog grad sdgas medverka till att granserna
mellan ekonomisk och politisk sféar dras om.

6.3 Hur kan pr-olitikerna forstas utifran en
organisationsteoretisk kontext?

Om PR-branschen och partierna kan sagas vara i symbios med varandra,
och pr-olitikerna &r en central del i denna symbios, hur ska vi da forsta dem
som grupp, deras aktorskap?

Respondenternas utsagor visar pa en dubbelhet nar det kommer till hur
mycket handlingsfrihet, eller aktorskap, de har som individer. A ena sidan
beskriver man sig som djupt delaktiga i institutionaliserade miljoer. Det
finns for-givet-tagna gemensamma referenspunkter och maétstickor som
galler over parti- och byragranser; det finns en delad uppfattning om vad
som é&r bra politik och dalig politik, bra pr och dalig pr. Pa sa satt utgor de
ett yrkesmassigt kollektiv, som tillsammans utgér en opinionselit.
Strukturella forandringar (uteblivet politiskt mandat) anfoérs ocksa som det
storsta skalet till att 1&mna politiken; man hade stannat om man bara
kunnat.

A andra sidan gér det ju som vi redan konstaterat knappast att se detta
kollektiv som professionell grupp i traditionell mening — de delar séllan
utbildningsbakgrund, tillhér ingen yrkesférening, delar inte etiska
uppfattningar - de kallar sig inte ens konsulter. De flesta uppger ocksa att
de inte ens &r intresserade av att bygga en karridr varken som pr-konsult
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eller politiker, de vill ha tillgang till bade varldarna. Pa samma satt ar de
flesta ideologiskt trogna sitt parti d&ven som konsulter och skulle inte ta sig
an pr-uppdrag som gar emot partilinjen — om de inte sjélva tycker emot
partilinjen i en specifik sakfraga. De uppvisar med andra ord ett starkt
beroende av strukturella forhallanden och samtidigt prov pa ett extremt
aktorskap.

Denna dubbelhet skapar begreppslig forvirring — ar de aktorer eller objekt?
Séljare eller produkt? Jag menar att man kan se dem som bade och.

De dr aktorer i det hanseendet att de har makt att paverka och att de bidrar
till att forandra sin ingivning. Jag har ovan visat hur pr-olitikerna ror sig
mellan politik och marknad. Pr-olitikerna &r darfor ses som marknadiserare
bade nar de ror sig fran politik till PR - de for da politiken till en marknad i
dess allra mest bokstavliga betydelse — och nar de atervander till politiken
och tar med sig idéer och uttryck om marknader. De é&r ocksa
medialiserare som tillfor mediedramaturgiska metoder till politiken och &r
pa sa satt hogst delaktiga i ett slags partiernas insourcing av
kommunikationsexpertis (se dven Tyllstrom 2009b).

Samtidigt verkar det som om pr-olitikernas kunskap, och da sarskilt den
politiska expertisen, ar oskiljbar fran dess barare, individen. Kunskapen
den enskilda pr-olitikern besitter verkar vara sa outtalad, sa tacit, att den
inte gar att tillgodogora sig genom att ldasa rapporter, dokumentstudier eller
ringa ett samtal till en politiker. H&r ar pr-olitikern ndrmast att se som en
produkt som kops och séljs mellan sfarerna pa en gemensam marknad for
politisk kommunikationsexpertis. Att pr-olitikern &r en produkt blir sérskilt
tydligt nar PR-byrdaer menar att den storsta kommersiella I6nsamheten
ligger i kombinationen av olika partitillhérigheter som sétts ihop till en
”superprodukt”; den partipolitiska ideologiska handlingsrationaliteten blir
en handelsvara som gar att vaxla mot pengar. De 6nskvarda egenskaper de
besitter — deras expertiser - kan ur ett sadant perspektiv ses som kvaliteter
som tillskrivs dem snarare an skapas av pr-olitikerna sjalva.

7. Slutsatser

Denna rapport tog sin utgangspunkt i en observation, namligen ett
personellt flode mellan politisk sfar och en véxande PR-konsultmarknad.
P& manga sétt ter sig detta flode etablerat; manniskor flodar fran alla partier
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in i PR-branschen, och méanga av dem tillbaka igen. Dessa “pr-olitiker”
verkar saledes utgora en ny, tvarideologisk grupp av aktorer som obesvérat
gar mellan en antagen generalistroll inom ideologiskt driven politisk
verksamhet och en expertroll pa en vinstdriven PR-marknad. Syftet med
den hé&r studien var att studera formandet av en ny typ av professionell
aktor, de sk. pr-olitikerna. Intresset for pr-olitikerna grundar sig dels i deras
rorelsemonster, dels i den synbara motsattningen mellan de organisationer
och professionella roller de ror sig mellan.

Genom en professionsteoretisk genomgang av PR-konsultrollen respektive
politikerrollen framgick att de faktiska motséttningarna mellan de olika
rollerna inte var sa stora som man forst skulle kunna tro. Trots skillnader i
ideologi och synlighet fanns det en del drag som var énskvarda bade hos
PR-konsulten och politikern, sasom lyhordhet och forstaelse for manga
olika intressen, samt en okad emfas pa kommunikationsexpertis och
mediehantering. Vidare har en utveckling av politikerrollen skett, fran
frivilligt fortroendeuppdrag mot alltmer specialiserad heltidssysselsattning.
Dessutom har en ny grupp av politiska tjansteman tillkommit, ett slags
politisk radgivare vars roll an mindre kan forvantas skilja sig fran PR-
konsultens radgivarroll. Pr-olitikernas férekomst och rorelse maste saledes
analyseras mot en fond av minst tre sentida samhéllsutvecklingar: ett allt
storre marknadsfokus, en allt hogre specialisering (“expertifiering”) inom
alla sektorer — dven politiken — samt medias 6kade inflytande.

| intervjuer med individer med som roért sig mellan PR och politik — d.v.s.
pr-olitiker — blev foljande tydligt: samma sorts expertis efterfragades av
dem i bagge sféarer; kommunikationsexpertis och politisk expertis. Men nar
de rekryteras fran politiken till PR-byraerna &r det den politiska expertisen,
kunskapen om politiska processer och politiska nétverk, som &r mest
atravard. Nar de sedan rekryteras tillbaka till politiken ar det framst till
kommunikationsintensiva  tjanstemannaposter som  valstrateg eller
kommunikationschef. Da ar det kommunikationsexpertisen som &r deras
komparativa fordel.

Mot den teoretiska bakgrunden argumenteras att pr-olitikernas rérelse bade
kan ses som driven av individers enskilda handlingsférmaga och av
strukturellt betingade premisser; de kan ses bade som aktorer och som
objekt. I den man pr-olitikerna kan ses som handlingskraftiga aktorer antar
de rollen av marknadiserare nar de for politisk expertis, som forut varit
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reserverad en politisk sfar, till en kommersiell PR-marknad. De ar i ocksa
hogsta grad medialiserare som tar med kunskaper om politisk
opinionsbildning till foretagen och foérfinade kommunikationsmetoder
tillbaka in i politiken.

Men pr-olitikerna kan ocksa ses som objekt, eller produkter, som séljs fram
och tillbaka mellan PR-konsultmarknad och partipolitik pa en gemensam
marknad for politisk kommunikationsexpertis. FOr detta talar det faktum att
den kunskap de besitter ar tatt sammanlankade med pr-olitikerna sjalva
Som personer.

Oavsett synsétt menar jag ocksa att pr-olitikernas existens gor att PR-
konsultbranschen och partisystemet inte kan ses som oberoende av
varandra utan att de snarare ar i symbios med varandra.

7.1 Framtida studier

Denna studie har en begrénsad empiri och flera av slutsatserna ar hypoteser
som skulle behdva testas i framtida studier. Om man vill ga vidare utifran
mina slutsatser finns flera spar att vélja.

Ett spar &r att fortséatta granska pr-olitikerna som grupp. Tankbara metoder
kunde vara att kvantifiera antalet karridrsteg och eventuellt uppdatera
empirin; vad har hant sedan 2006? Ett annat spar vore att studera pr-
olitikernas roll i medialiseringen av politiken utifran hypotesen att politiska
tjansteman med bakgrund paverkar politikens utformning. Jag har borjat pa
detta spar i en angransande rapport (Tyllstrom 2009, kommande)) dar jag
oversiktligt undersoker partiernas anvandning av kommunikationsexpertis.
Jag visar dar att partierna foredrar att anstdlla partiengagerade med
kommunikationserfarenhet framfor att anlita externa radgivare. En mer
systematisk kartlaggning av karridrvagarna pa regerings- och partikanslier
skulle dock kunna vara en bra fortséttning pa den studien.

Ett tredje spar, och kanske det mest relevanta for en
organisationsteoretiker, ar att fortsétta studiet av PR-branschen som sadan.
| denna rapport har det funnits visst empiriskt stod for att pr-olitiker och
PR-firmor i vissa fall utgér en ny typ av arena for politisk paverkan; man
driver egna politiska sakfragor, samordnar opinionskampanjer som man
hittar kunder till. En relevant fraga ar saledes PR-konsultbranschens roll i
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ett post-korporativistiskt samhalle. Mahanda kan PR-branschen utgora en
gransbransch som varken helt kan forstas utifran en politisk-ideologisk
handlingslogik eller en vinstdriven marknadslogik.

Detta kan i sin tur testas pa flera satt; dels genom att narmare folja PR-
konsulters praktiska arbete genom t ex etnografisk observation, dels genom
att upprepa det som gjorts har; vilka typer av expertis man faktiskt samlar
inom byrderna? Aterfinns “pr-olitikernas” dppna karriarmonster hos PR-
konsulter med andra karriarbakgrunder (inom journalistik, néringsliv,
finansanalys, frivilligorganisationer), i termer av rorligheter och individuell
frihet? Finns det exempel journalister och representanter fran nykterhets-
och miljororelsen som gar fram och tillbaka mellan sina “forsta-
organisationer” och PR? Att syna rekryteringen av konsulter till byrderna ar
aven intressant mot bakgrund av den trend av professionalisering som
branschen bevittnat de senaste aren med Okad rekrytering direkt fran
ekonomi- och kommunikationsutbildningar som sedan arbetar sig upp
enligt ett internt hierarkisystem (juniorkonsult, pr-konsult, projektledare)
som mer paminner om de traditionella managementkonsultbyraernas.
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