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Abstract

Titel: Personal branding eller bekréftelsebehov? En studie av journalister pa Twitter.
Forfattare: Kristin Eberson

Uppdragsgivare: Ulrika Hedman

Kurs: Examensarbete 1 Medie- och kommunikationsvetenskap

Handledare: Britt Borjesson

Sidantal: 49, inklusive alla delar.

Syfte: Att kartldgga anvandningen av Twitter bland de journalister som lever ett
"media life extreme", med personal branding som teoretisk utgangspunkt. Med detta
menas de journalister som enligt Ulrika Hedman och Monica Djerf-Pierre (2013) gar
in under kategorin “entusiaster”.

Metod: Kvantitativ innehéllsanalys och kvalitativ textanalys

Material: Studien bygger pa en analys av totalt 282 analysenheter, vilka har
analyserats i en kvantitativ innehallsanalys samt en kvalitativ textanalys.
Analysenheterna i denna studie dr tweets av ett urval journalister pad Twitter.

Resultat:

Resultatet visar, 1 linje med tidigare studier, att journalister som lever pd Twitter inte
enbart dr journalister. De blandar bade privat och professionellt, aterger andras
material och hdnvisar kontinuerligt till externa webbplatser. Dessa entusiaster twittrar
dygnet runt, bade privat och professionellt, bade pé arbetet och hemma. De foljs av
manga, och vissa foljer &ven ménga sjdlv. De ér interaktiva 1 form av bade retweets
och kommunikation med publiken, vissa dock 1 mer utstrackning &n andra.
Entusiasterna svarar pa fragor och ar aktiva med allt fran publik till kéndisar,
makthavare eller kollegor. Innehallet ar till storst del privat men ocksa med en stor del
journalistiskt innehdll, ofta 1 form av journalistiska nyheter eller rekommendationer.
Mycket av entusiasternas beteende pa Twitter tyder pa ett forsok att stirka det egna
varumdrket, framfor allt genom att frekvent marknadsfora det egna materialet, men
ocksd genom att dterge positiv respons om det egna materialet.



Executive summary

This study aims to investigate the activity of journalists on the social network site
Twitter, that are categorized as enthusiasts by an earlier study made by Ulrika
Hedman and Monica Djerf Pierre (2013). Enthusiasts are a group of journalists that
dedicate a lot of their time to Twitter, and are known by living a media life extreme,
which means spending a lot of their time on social network sites. This group of
journalists is still quite small, according to Hedman and Djerf-Pierre (2013), it
represents only 5 per cent of the Swedish journalists. Their usage goes beyond the
information scanning function, and they frequently use Twitter to improve their own
personal brand.

A combination of a quantitative and a qualitative analyse intended to identify the
activity of the enthusiasts, with a theoretical view of the personal branding
phenomenon. The results show that these journalists combine their personal identity
with their professional in the usage of Twitter. They are personal in the way of
writing and representing themselves, but also professional when being professional.
They frequently express their own opinions and make a side, therefore the enthusiasts
often deviate from the journalistic norms of objectivity and impartiality.

The majority of the content is private, but it also includes recommendations and
journalistic content. The results thus indicate that these journalists do not use Twitter
merely for journalistic purposes, but shows that they also adopt the private role to
convey private content. The private content could contain own views, pictures,
humour or journalistic content with opinions expressed, meanwhile the professional
content frequently contained subjects linked to journalism and media, and also
internal news. The result also showed a difference in usage depending on position,
where news directors and reporters made the most difference in usage.

These journalists are enthusiasts in many ways, not just in the number of tweets, but
also in the activity with others. The results showed that the enthusiasts are active with
others, but most commonly with people in the same business or with celebrities. 29 %
of the tweets were retweets, which means that the journalists replicate another user’s
tweet, but even in this content, the journalists most frequently retweeted celebrities,
colleagues or potentates. But, the journalist involves the audience by answering
questions and comments on tweets.

The enthusiasts use Twitter day and night, but the activity reaches the highest
amounts of tweets during the afternoon. The results showed that the enthusiasts are
both private and professional during the day, and also that their usage is private
oriented during working time, and professional during spare time.

The behaviour of the enthusiasts indicated on the personal branding phenomenon,
with promoting their own articles or the organisation’s material with retweets or with
their own tweets. Links, when used, often referred to articles written by the
journalists, or suggested articles by the organisation. Also in the way of representing
themselves and communicate with others could refer to a way of strengthening the
personal brand.
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Ordlista

Branding
Att marknadsfora négot.

Follower
Pé svenska; foljare, alltsa en person som foljer nagon pa Twitter. Det vill sdga
prenumererar pa en persons uppdateringar pa Twitter.

Gatekeeper

Inom medie- och kommunikationsvetenskap anvinds uttrycket for att beskriva vad
som styr urvalet av nyheter 1 olika medier. Journalister och redaktioner brukar
beskrivas som gatekeepers dd de styr vad som syns 1 massmedierna.

Natverka
Att vara aktiv och soka kontakter, i studiens sammanhang via sociala medier.

Personal branding
Personlig marknadsforing, att stirka det egna varumaérket.

Retweet

Man éaterger vad ndgon annan har skrivit, vilket publiceras i det egna flodet, alltsé pa
den egna microbloggen. Man kan alltsa skicka vidare vad andra har skrivit, och pé s
sétt sprida ett innehall i snabb takt.

Sociala medier
Aktiviteter som kombinerar social interaktion, teknik och anvdndargenererat innehall,
webbplatser dar man “tréffas” for att kommunicera, dér av ”socialt” medium.

Tweet
En tweet dr ett inldgg pd Twitter, bestdende av maximalt 140 tecken.

Twitter
Ett socialt nétverk, eller microblogg, dér varje inldgg ar begréinsat till 140 tecken.

Twittra
Att twittra innebdr att skriva inldgg pa Twitter, alltsé att skriva texter i sin
microblogg.

Twittrare
En person som skriver tweets, inldgg pa Twitter.



1. Inledning

Idag &r inte ldngre tidningarna varandras storsta konkurrenter, kampen om ldsarnas
engagemang och tid har istéllet fatt en ny utmaning; sociala medier och gratisfloden.
Facebook, Twitter och Instagram later oss komma ndrmare in pa méanniskors liv dn
nagonsin, och det handlar inte bara om kéndisar, utan dven de svenska journalisterna
later oss fa en inblick i deras intimsfér. En del stéller sig frigan om denna intimitet pa
sociala medier kan himma det journalistiska innehallet, som hamnar i skuggan av allt
det privata.

Journalister har genom tiderna tjédnat allmdnheten och varit den priméra killan till och
nyhetsflode och samhéllsinformation, ibland kallas journalisterna till och med for var
fjarde statsmakt. Den klassiska kommunikationsmodellen innebar att journalisten var
sdndare och nyhetsmedier var kanaler for kommunikationen till mottagarna.
Uppkomsten av internet och sociala medier har dock fordndrat den klassiska
kommunikationsmodellen och later nu mottagarna tjana som den priméra
innehéllsleverantoren till allmédnheten, vilket gor att man inte ldngre ar beroende av
journalisten som gatekeeper. (Pavlik, 2010)

Enligt statistik frdn Cision (2012) anvédnder 97,2 % av de svenska journalisterna
sociala medier i ndgon form i arbetet. Undersokningen visar dock att de journalister
som arbetar online, till skillnad fran de som arbetar pa till exempel en tidning, dr de
som 1 storst utstrackning dr aktiva pa sociala medier, men dven journalistens alder &r
av betydelse. Undersdkningen visar att yngre journalister har mer erfarenhet av
sociala medier @n de dldre, och tycks darfor anvénda dessa 1 storre utstrackning.
(Cision, 2012) Journalisternas anvédndningsomraden bestér av tre dimensioner enligt
Hedman och Djerf-Pierre (2013) och beskrivs vara; nitverkande och branding,
overvakning och information eller ett krav fran organisationen.

Sociala medier kategoriserades ldnge som underhdllning, men riknas idag till en del
av var vardag; en del av véra rutiner som styr allt fran var personliga kommunikation
till det allménna nyhetsflodet. Sociala medier ar dagens sitt att uttrycka sig och en
arena for debatt, en kanal for politiker och opinionsbildare att kommunicera, en arena
for marknadsforing av foretag eller sig sjdlv och framfor allt - ett sédtt att skapa
transparens 1 samhéllet. Sociala medier gor det mgjligt att sla igenom det mediabrus
och de gatekeepers som ldnge hindrat asikter att nd ut, men hur har detta paverkat den
journalistiska rollen?

Flertalet studier visar att den journalistiska rollen genomgér en f6rdndring. Hedman
och Djerf-Pierre (2013) menar att journalistiska normer och praxis haller pa att
fordndras, mycket pa grund av den snabba expansionen av sociala nitverk och
microbloggar. Over lag ir attityden gentemot sociala medier positiv, fler 4n tvé
tredjedelar av den svenska journalistkaren dr positivt instéllda till anviandningen, i
syfte att stirka sin journalistiska roll, men dven hér skiljer sig asikterna at beroende pa
alder. (Cision, 2012),

Att vara aktiv pa sociala medier medfor en del utmaningar, men journalisten kan
ocksé oka transparensen och trovérdigheten 1 sitt skrivande. (Singer, 2005) En del ér
fortfarande skeptiska till anvdndningen och enligt Cisions (2012) undersdkning beror



detta ofta pa att man maste halla en balans mellan privat och professionellt, vilket ar
en aterkommande utmaning for journalister pa internet. Ménga tidigare studier
undersoker just journalistens identitet pa sociala medier och vilken roll denne antar i
dessa forum. Att blanda privat med professionellt i skrivande kan vara bade riskfyllt
och fordelaktigt. Allt dr upp till journalisten och hur denne véljer att anvdnda mediet,
men sociala medier medfor utan tvekan en chans att synas, horas och stirka sin roll
som journalist.

1.2 Uppdraget

En del av den svenska journalistkaren ar fortfarande skeptisk till anvindningen av
sociala medier, medan andra lever ett sa kallat “sociala medier-liv”’ - stindigt
ndrvarande med en blandning av privat och professionellt. En del journalister sdgs till
och med leva ett “media life extreme”, och om dessa anviandare vet vi relativt lite.

Uppdragsgivaren till denna studie dr Ulrika Hedman, doktorand vid JIMG, Go6teborgs
Universitet. I anslutning till Hedmans avhandlingsprojekt dnskas studier om
journalister som lever just ett “sociala medier-1iv”’, med personal branding som
teoretisk utgdngspunkt. Denna teoretiska utgdngspunkt ar aktuell och relativt
outforskad samtidigt som Hedman och Djerf-Pierre (2013) menar att de journalister
som “lever” pa sociala medier ar positivt instédllda till just fenomenet personal
branding. Jag har valt att anvinda bade en kvantitativ innehallsanalys samt en
kvalitativ textanalys for att kartligga dessa journalisters aktivitet pa Twitter, med
fokus pé hur journalister anvénder sociala medier for att stirka det egna varumérket.

1.3 Inomvetenskaplig relevans

Sociala medier som forskningsomrade ar fortfarande relativt ungt, men ar ocksa ett
snabbt vixande forskningsfilt. Forskning om sociala medier avseende innehéll,
interaktion och som journalistiskt verktyg existerar, sa dven forskning om
journalisters traditionella normer, identiteter och ideal 1 relation till nya medier.
(Hedman & Djert- Pierre, 2013) Det vill sdga — mycket har gjorts. Trots detta,
forsoker mediehusen dn idag forsta vad det innebér att aktivera sig pa sociala medier.

Hedman och Djerf-Pierre (2013) har 1 studien ”The social journalist: Embracing the
social media life or creating a new digital divide?” delat in den svenska
journalistkaren i tre grupper; skeptikerna, pragmatikerna och entusiasterna.
Skeptikerna &r inte sirskilt aktiva, varken pa jobbet eller privat, och denna grupp
utgor 10-15 procent av de svenska journalisterna. Pragmatikerna daremot, utgor 80-90
procent och anvinder de mest som arbetsredskap men publicerar dven ibland eget
material. Entusiasterna dr de journalister som sédgs leva ett ”sociala medier-1iv”’, och &r
aktiva 1 stort sett hela dygnet. Om dessa entusiaster vet vi relativt lite, ddremot vet vi
att det finns ett tydligt samband mellan aktiviteten pa sociala medier och synen pa
personal branding (Hedman & Djerf-Pierre. 2013).

Amnet #r alltsd inte forsummat, och med hjilp av tidigare forskning om journalisters
anviandning, innehall och péverkan 1 sociala medier skulle en studie om dessa
“extremer” vara av vetenskapligt intresse. | och med att online-sfaren har kommit att
betyda mycket for utvecklingen av det journalistiska arbetet, &r sociala medier ett
viktigt &mne for att studera nuet och den utveckling som sker, inte bara for
journalistiken utan dven for 2013- &rs kommunikation.



1.4 Utomvetenskaplig relevans

Det ldnge rddande avstdndet mellan journalister och publiken sdgs med hjilp av
sociala medier minska. Singer (2005) menar ocksa att journalistiken har utvecklat en
lojalitet till allménintresset och avviker frdn de mer traditionella normerna. Rollen
som journalist dr 1 fordndring, framfor allt grdnsen mellan privat och professionellt
och traditionella normer om opartiskhet och objektivitet. Det 6kade intresset for
sociala medier sitter press pd journalisten att vara aktiv dygnet runt, men dven om
sociala medier &r en del av journalistens vardagliga arbete vet man lite om hur
utbredd den yrkesmaéssiga anvdndningen dr (Hedman & Djerf-Pierre, 2013).

Internet star oppet for alla vilket betyder att journalisten inte langre bara konkurrerar
inom sin egen bransch utan dven med andra kommunikatdrer pa internet. Singer
(2007) menar att den annars tydliga gransen mellan professionella och populéra
kommunikatorer har blivit allt otydligare, pa grund av denna 6ppna och deltagande
mediemiljo som internet skapar. (Singer, 2007)

Undersokningar visar att aktiviteten pa sociala medier skiljer sig inom journalistkéren,
och att det finns ett tydligt samband mellan anvindandet och den syn man har pa
publik- och ldsarkontakt, samt hur man ser pé sig sjilv som ett varuméarke som kan
stirkas och byggas upp. (Hedman & Djerf-Pierre, 2013; Cision, 2012) Jenny Wiik
(2010) menar att en 6kad konkurrens betyder att journalister far det svarare att hivda
sin legitimitet. Darfor dr det samhélleligt intressant att undersoka hur journalistens
arbetssdtt har dndrats och hur journalister som “’lever” pa Twitter anvinder fenomenet
och arbetar for att stirka sin legitimitet.

2. Bakgrund

2.1 Twitter - nyhetsformedlare 2013?

Néar man talar om sociala medier tinker de flesta pa Facebook, Twitter eller Youtube,
men dessa nétverk dr bara en del av fenomenet som under 2000-talet expanderat och
idag nést intill styr vara liv. Utover dessa nitverk finns en rad diverse forum dar man
kan dela innehall, diskutera och umgés. Ett natverk som ar populdrt idag, kan imorgon
ha natt sitt bast fore-datum - trender 1 sociala medier dndras 1 takt med ny utveckling,
vilket darfor sétter press pa medieforetagen att folja utvecklingen.

Statistik fran 2013 visar att Twitter dr ett av de snabbast vixande nitverken, om man
ser till publiken, med fler &n 200 miljoner globala anvindare (Wickre, 2013).
Svenskarna dr dessutom bést i norden pa Twitter, och det finns idag 475 474
svensksprakiga twitterkonton. De “mycket aktiva” twittrarna ar ungefar 80 000
personer, vilket innebér att personen twittrar minst en gang per dag. (Twittercensus,
2013)

Twitter startades 2006 och bestar av microbloggar; smé bloggar med inldgg som
kallas tweets. Dessa tweets bestar av upp till 140 tecken, och kan handla om allt fran
dagssysselsdttning till politiska asikter. Néatverket attraherar vanliga manniskor,
kindisar, politiker, organisationer, myndigheter och sjdlvklart journalister att vara
aktiva och att, som det kallas; twittra. Twitter gér ut pa att man prenumererar pa
microbloggar som intresserar en, som da samlas pa ett gemensamt flode samt att
skriva for de egna foljarna. (Nationalencyklopedin, 2013)



En stor del av det offentliga samtalet sker idag 1 sociala medier. De flesta
nyhetsorganisationer och journalister har darfor expanderat sin verksamhet och finns
idag pa sociala medier for att bade hdmta information och informera (Hermida, 2010).
Pé Twitters hemsida beskrivs nidtverket som ett “real-time information
network”(Twitter.com, 2013), som innehéller de senaste historierna, idéerna,
asikterna och nyheterna. Twitter beskrivs alltsd snarare som ett nérverk for just
nyheter och information, &n som ett ndtverk for att hitta vinner och soka kontakt.

Twitter gor det mojligt att folja personer vi intresserar oss for, och att skapa en
relation till dessa, genom mdojligheten att kunna delta i dennes asikter med
kommentarer och diskussion. Avstdndet mellan oss vanliga méanniskor och
journalister har lange varit stort, men Singer (2005) menar att sociala medier kan
bidra till att forbattra banden mellan allmédnheten och journalisten, och att bloggar kan
bidra till att skapa relationer till publiken. Tack vare sociala medier kan journalisten
skriva om sadant som intresserar just dennes publik, och anpassa innehéllet dd man
tydligare vet vad som &r relevant f6r en grupp ménniskor.

2.2 Foérandringar i journalistiken

Den klassiska beskrivningen av journalisten har linge varit att tjina allménheten med
nyheter, granska makthavare, sprida information och férse medborgarna med de
kunskaper som behdvs for att ha ett fungerande samhélle. Ett samhélle dér olika
opinioner kan hdras och att kritiskt granska det samhille vi lever i. Precis péa det hir
séttet har det journalistiska uppdraget beskrivits sedan 1970-talet, och denna

malséttning ir ofta aktuell d& man diskuterar mediernas plats 1 samhillet. (Andersson,
2009)

Mediemarknaden 1 Sverige har, under de tva senaste decennierna, genomgatt stora
fordndringar som en f6ljd av tekniska, mediepolitiska och socioekonomiska
forandringar 1 samhéllet. Medieforetag och medieformer har 6kat och detta har 1 sin
tur paverkat publikens medieanvindning och sjalvklart skapat konsekvenser for
medierna och journalisterna. (Andersson, 2009) Den klassiska beskrivningen av
journalistens uppdrag ma forhoppningsvis bestd, men publikens deltagande har
kommit att bli en viktig del av det journalistiska arbetet.

Alla budskap pé internet 4r synliga, och gransen mellan journalistiskt skrivande och
medborgarjournalistik verkar suddas ut. (Singer, 2007) Sociala medier beskrivs som
den kompletterande journalistiken, som en plattform for ett alternativt nyhetsflode,
dar man ifragasitter traditionella journalistiska varden(Hedman & Djerf-Pierre,
2013). Traditionella nyheter och information online innebédr idag en dkad andel
anvindargenererat innehdll och mottagaren 1 den traditionella
kommunikationsmodellen har fétt en allt storre betydelse.

2.3 Rollen i rullning

Jenny Wiik (2010) hdvdar att nya kommunikationssétt och digitaliseringen har
fordandrat det journalistiska arbetet och journalistens roll i samhéllet. Journalistiken &r
inte ldngre ett monopol utan internet star Gppet for alla. Witk hdvdar ocksa att ju
enklare det blir for allménheten att producera material och skaffa information, desto
svérare blir det for journalisten att hivda sin legitimitet(Wiik, 2010). Men som Wiik
(2010) ocksa skriver; "It is the professional identity that makes the journalist” (Wiik,



2010, s.11), kan identiteten stirkas via sociala medier?

Ett 6kat fokus pé interaktion med publiken och transparens ér tva viktiga fordndringar
inom journalistiken. Hedman och Djerf-Pierre (2013) menar att transparens ar en ny
journalistisk norm. Karlsson (2010) skiljer mellan tva typer av transparens; en
avslojande Oppenhet (disclosure transparency) och en deltagande 6ppenhet
(participatory transparency), i vilka han menar att journalisten 6ppet visar niar nagot
har skrivits, offentliga korrigeringar av texter, lankar till artiklar och webbplatser samt
mojligheten att kommentera och chatta. (Karlsson, 2010)

Diaremot menar flertalet forskare att dagens teknik sitter press pa journalister att vara
aktiva 1 sociala medier dygnet runt, sju dagar i1 veckan. Professionella viarderingar och
journalistiska normer sitts pa prov, men diremot ar det inte alla journalister som
intresserar sig for att leva ett sé kallat “sociala medier-liv’(Hedman & Djerf-Pierre).
Detta kan sjélvklart ha sin orsak i typ av anstdllningsform, beroende pa om
journalisten &dr anstélld pa en redaktion eller om journalisten ér frilansande, och darfor
inte bunden till ndgon organisation. P4 s4 sitt stills olika krav pa journalisten att
leverera 1 dessa forum.

Deuze (2005) hdvdar att “journalism continuously reinvents itself” (Deuze, 2005,
s.447), alltsé att journalistiken har genomgatt byrékratisering, kommersialisering samt
nya medier och tekniker, vilket har inneburit en del fordndrade forutsattningar och
utmaningar. Men trots detta, kommer journalistiken alltid att hitta ett sétt att anpassa
sig. (Deuze, 2005)

2.4 Okad konkurrens om publiken

Internet har utan tvekan haft en kraftig inverkan pa konkurrensen om publiken,
oavsett medieform. Néstan alla dagstidningar, tidskrifter och etermedieforetag har fatt
expandera sin verksamhet i ndgon form av webbplats, som en forldngning av
verksamheten. (Andersson, 2009) Nyheter via mobiltelefonen och appar har ocksa
okat markant. Snabb nyhetsuppdatering har blivit en sjdlvklarhet vilket innebér att
medier som inte kan leverera ersétts av andra som kan tillfredsstédlla mottagaren.

Publiken har blivit allt mer fragmenterad, ett brett spektrum av medier har bidragit till
mindre publikgrupper per medium. Forr kunde ett fatal medier samla den stora
publikens uppmarksamhet, men de miangder medier vi erbjuds idag kan stimulera
individuella behov och intressen, vilket enligt Andersson (2009) medfor att en del av
publiken véljer bort de traditionella massmedierna. Daremot hiavdar Carl Malmer, 1
sin uppsats om journalister pa Twitter, att trots de mgjligheter nya medier erbjuder,
verkar inte tillkomsten av dessa paverka publikens lojalitet till traditionella
medier(Malmer, 2011).

2.5 Journalister pa sociala medier

Béde Hedman och Djerf-Pierre (2013) och Cisions undersdkning om journalister pa
sociala medier (2012) har arbetat fram idealtyper av de journalister som anvénder
sociala medier. Resultaten dr ungefar detsamma, med uppdelningen icke-anvéndare,
anvindare och extremanvindare.

Hedman och Djerf-Pierre (2013) delar upp journalisterna 1 tre kategorier;
Skeptikerna(Skeptical shunners), Pragmatikerna(Pragtamtic conformists) och
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Entusiasterna(Enthusiastic activists). Skeptikerna vill helst inte ha nagot att gora med
sociala medier, men innefattar en minoritet av journalisterna och ér ofta dldre och
arbetar pa papperstidning. De undviker Twitter och Facebook i hogsta mojliga man
och ar skeptiska till anvindningen 1 det journalistiska arbetet. Pragmatikerna ddremot,
anvéander sociala medier 1 viss utstrackning, mest for att samla information och for att
vara uppdaterad av hindelser online. Vanligtvis dr det bloggar och Twitter som
avldses, men inte for att sjdlva vara aktiva utan i askadarsyfte och ofta pa grund av att
organisationen kriaver det. Attityderna bland Pragmatikerna dr ambivalenta; de &r
positiva till att anvénda sociala medier som ett journalistiskt verktyg, men skeptiska
till hypen kring sociala medier, och &r inte heller helt 6vertygade om mgjligheten till
publikanpassning och branding. (Hedman & Djerf-Pierre, 2013)

Slutligen har vi den, 1 denna studie, mest intressanta gruppen; Entusiasterna. Dessa
manniskor har valt att leva pa sociala medier. De édr uppkopplade pa Twitter och
diverse andra forum, allt for att vara i1 framkant och utnyttja de mojligheter som
internet erbjuder. Entusiasterna har anammat ett “sociala medier-liv’. Anvindningen
ar utdver information och omvirldsbevakning och medierna anvénds frekvent for att
skapa nétverk och for att stirka det egna varumérket. Denna grupp ér fortfarande
relativt liten, med endast 5 % av alla journalister. Dessa sdgs leva ett sa kallat “media
life extreme”. (Hedman & Djerf-Pierre, 2013) Det som skiljer Entusiasterna frén det
grundldggande journalistiska idealet dr instéllningen till publikanpassning och synen
pé personal branding. Frekventa anvédndare ser positivt pa sociala medier som ett sétt
att stirka det journalistiska varumérket och dven att den traditionella journalistiska
rollen ar 1 fordndring och méste fordndras. (Hedman & Djerf-Pierre, 2013)
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3. Syfte

Syftet med min uppsats dr att kartligga anvdandningen av Twitter bland de journalister
som lever ett "media life extreme", med personal branding som teoretisk
utgdngspunkt. Med "media life extreme" menas de journalister som enligt Ulrika
Hedman och Monica Djerf-Pierre (2013) gar in under kategorin “entusiaster”.

3.1 Fragestallningar

* Hur anvander entusiasterna Twitter?
Privat eller arbetsrelaterade tweets? Journalistisk bevakning eller reaktioner
och reflektioner av hindelser? Hur forhaller de sig till privat kontra
professionellt samt journalistiska normer och regler?

* Vad ar innehallet i de privata respektive professionella tweetsen?
Vad ér det generella innehéllet for respektive karaktar? Hur forhaller de sig till
objektivitet 1 de privata respektive professionella innehallet? Anvinds ldnkar,
och 1 sa fall till vad?

* Hur skiljer sig anvandningen av Twitter med tanke pa befattning/typ av
journalist?
Entusiasterna tillhor olika genrer, med olika befattningar, ser man nagon
skillnad i deras anvindning av Twitter?

* Hur ser entusiasternas interaktivitet ut?
Hur ser interaktivitet ut néir det géller retweets, kommentarer och
konversationer med andra? Vilka dr entusiasterna interaktiva med? Hur
frekvent?

4. Teori

I detta kapitel kommer jag att presentera de teorier som kan kopplas till det
overgripande syftet till denna studie. Det kommer inledningsvis att handla om den
offentliga sfdaren, och vad internet innebér for denna. Vidare diskuteras
normaliseringen av Twitter, identitet, minskliga behov och slutligen fenomenet
personal branding.

4.1 Kampen om att synas i det offentliga

4.1.1 Offentligheten

Internet tillater samtliga att uttrycka en asikt och att synas i den “nya” offentliga
sfaren. Foresprikaren, och grundaren till uttrycket “Den borgerliga offentligheten”;
Jiirgen Habermas, beskriver denna som ett socialt omrade dar ménniskor samlas for
diskussion och resonemang.

Den borgerliga offentligheten var alltsd en sammanslutning av privatpersoner som
samlades for att diskutera, vilket senare har tagits 6ver av medierna. (Svensson, 2007)
Internet 1 allménhet och sociala medier i synnerhet skulle kunna liknas vid den
offentliga sfar som Habermas beskriver; en offentlig arena dér vem som helst har
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tilltrade och &r vialkommen att delta. I den offentliga sfaren talar alla med lika rétt och
genom den offentliga diskussionen kan allménhetens bésta faststéllas. (Habermas,
1984) Det ér tack vare de nya medierna som det offentliga samtalet fortfarande pagar:

“Ndr publiken dr stor sa krdver det offentliga samtalet vissa verktyg for att nda ut och
fa inflytande; idag dr tidningar och tidskrifter, radio och tv den offentliga sfdirens
medier” (Svensson, 2007, s.67)

Trots det att internet inte existerade under Habermas tid, anser jag att internet och
sociala medier fungerar som ett verktyg att kunna na ut till en stor publik. Den sfar
som Habermas beskriver dr en politiskt inriktad sfér, som tycks styra samtalet mellan
samhdllet och staten. (Svensson, 2007) Den offentliga stdaren dr diremot oberoende av
staten och méanniskans privatliv ska inte beblandas med samtalen 1 det offentliga. Det
kan darfor tyckas omojligt att anvdnda denna teori 1 studiens sammanhang.

Idealt sétt innebér den borgerliga offentligheten att mianniskor samlas pa en jamlik
basis och diskuterar nagot av allmint intresse, ddr egna erfarenheter inte beblandas i
samtalet fOr att inte riskera att diskussionen vinklas for ndgons intresse. (Svensson,
2007) Vissa Journalister pa sociala medier verkar ju, enligt tidigare forskning, till viss
del blanda privat och professionellt i flodet. Darfér maste teorin kompletteras med ett
annat perspektiv pa offentligheten som tillter andra varderingar &n de som beskrivs
av den borgerliga offentligheten.

4.1.2 Offentligheten - ett samtal bortom politik?

Den 6ppenhet och deltagande funktion som internet tillfor samhallet kan till viss del
likna den borgerliga offentlighet som Habermas beskriver. Habermas &r dock inte helt
omedveten om alternativa offentligheter, vilket han bevisade genom den litterédra
offentligheten under upplysningstiden. (Svensson, 2007) En del situationer i det
formoderna samhéllet kan betraktas som foregéngare till den moderna offentligheten.
Mainniskor samlades pa torg, marknader eller 1 kyrkan, vilket var datidens
offentlighet, dir nyheter och fragor cirkulerade och diskuterades. Detta kallades for
den plebejiska offentligheten, men de samlade ménniskorna 1 denna offentlighet hade
inget inflytande pé de hirskande eller deras beslut. (Gripsrud, 2002)

Den plebejiska offentligheten ségs likna det ideal som Habermas sdker inom den
borgerliga offentligheten. Aven om den plebejiska i vissa fall efterliknar den
borgerliga skiljer den sig ocksé i1 viss mdn. Den stdnger inte ute, utan omfattar dven en
del av privatsfiren; erfarenheter, idéer och det ménskliga medvetandet far inkluderas.
(Svensson, 2007) Den renodlade idealtypen av offentlighet som Habermas beskriver,
blir tillsammans med den plebejiska, en offentlighet som bade bedriver
opinionsbildning och organiserar sina erfarenheter. (Svensson, 2007) Det blir alltsa
lattare att applicera en kombination av teorier om offentlighet pa fenomenet sociala
medier, som inte dr en renodlad politisk kanal och dir delar av den privata sfdren kan
delas med av i det offentliga.

4.1.3 Offentlighet nu och da

Grundforutsattningar for offentliga sammanslutningar av privatpersoner fann
Habermas efter att ha studerat de engelska kaffehusen, franska salongerna och de
tyska bordsséllskapen. Dessa innebar att alla var fria att delta, att status var nagot
oviasentligt samt att man problematiserade omraden som dnnu inte hade diskuterats.
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Dessa ideal kopplas till den historiska offentlighet som grundar sig 1 en interpersonell
kommunikation, vilket kan forklara varfor man inte tillimpar dessa pa den moderna
offentlighet som bygger pa en allt mer medierad kommunikation. (Svensson, 2007)
Med fokus pad kommunikation pa internet genom Twitter, far dessa
grundforutsittningar diremot en fornyad relevans dd kommunikationen pa Twitter
innebdr en interpersonell kommunikation genom medierna, en medierad
interpersonell kommunikation.

Den forsta grundforutséttningen, att alla skulle kunna delta, begransades pa ett sitt for
trehundra ar sedan. Da var offentligheten bunden till en specifik plats och deltagarna
var tvungna att infinna sig for att kunna ta del av samtalen. Senare kunde fler ta del av
diskussionerna genom tidningarna, vilket idag har utvecklats till digitala forum dér
publiken kan vara aktiv och ta del av diskussioner och information hemifran.
Sjalvklart finns det dven idag begrinsningar till deltagande, s& som tillgéng till dator
och internet, men precis som det davarande samhillet kunde ta del av det offentliga
samtalet genom inséndare 1 dagspress, kan dagens medborgare ta del av det digitala
samtalet dven 1 andra, traditionella medier. (Svensson, 2007) Bevakningen av de
digitala medierna har, som namnt, blivit en integrerad del av nyhetsredaktionernas
arbete och tillater darfor insyn 1 de samtal som dger rum 1 den digitala offentligheten.

Den andra grundforutsittningen, att ingen statusskillnad skulle existera mellan
deltagarna, ar nagot som kan ifragasittas da det ofta fanns nagon form av
statusskillnad mellan deltagarna. Denna grundforutséttning existerar inte pa internet
dé man som deltagare i en diskussion kan vara anonym, eller anta en annan identitet.
(Svensson, 2007) Twitter tillater alla att delta, med eget namn eller under ett pahittat
namn, darfor skulle man kunna siga att forutsidttningarna att vara oberoende status har
forbattrats med tiden. Men detta betyder dock inte att alla deltar, av olika orsaker.
Aktuellt i denna studie ar de som faktiskt deltar pa sociala medier, men det bor
ndmnas att flertalet studier berdr de som faktiskt ldmnas utanfor, internet skapar
forutsittningar men skapar ocksa segregering av samhéllet menar vissa.

Den tredje grundforutséttningen innebar ocksa en skillnad om jaimfor datid med nutid.
Det mesta av det som publicerades forr var nya d&mnen och intressen som inte hade
diskuterats innan, men det var inte forrdn den borgerliga offentligheten véxte fram
som det forekom kritiska resonemang offentligt. I dagens samhalle tycks inga amnen
eller diskussioner undga publicering i medierna, vi lever i en tid da medierna styr véra
liv och dir ménniskor har en helt annan tillgang till information 4n forr. Internet och
sociala medier tilldter méanniskor att interagera med andra, likasinnade, for att
ifrdgasitta strukturer i samhaéllet och uttrycka egna asikter. (Svensson, 2007)

4.2 Normaliseringen av Twitter

Journalister och redaktioner har genom tiderna fungerat som gatekeepers for den
information och de nyheter som ska delas med allménheten. De har varit ansvariga for
ett nyhetsurval, att se till att den viktigaste informationen far utrymme 1 de begrinsade
nyhetskanalerna. Utvecklingen av internet under de senaste aren har ddaremot lett till
stora forhoppningar om ett 6kat politiskt engagemang och ett mer demokratiskt
system dér hierarkier forsvinner, allménhetens deltagande dkar och en uppmuntran till
Ooppenhet och ett 6kat ansvar inom journalistiken (Lasorsa, Lewis & Holton, 2012).
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Jane B. Singer har gjort en innehallsanalys av journalistiska bloggare, sa kallade “J-
bloggers” och hidvdar att journalister pa internet normaliserar sina bloggar; de behaller
den professionella rollen som innehéllsleverantor och rollen som gatekeeper dven 1 de
nya medier som har tillkommit, ddremot normaliserar” journalisterna sina bloggar,
det vill sdga gar utanfor de traditionella journalistiska normerna och reglerna for att
anpassa innehallet till den nya interaktiva sfaren. Journalisterna utnyttjar det nya
formatet for att stdrka och 0ka transparensen 1 sitt skrivande, vilket anses vara ett
normativt mal inom journalistiken. Detta genom att till exempel anvédnda lankar som
hénvisar till palitliga kéllor, bloggande journalister hdnvisar ofta till originalmaterialet
eller webbplatser som innehaller samma information. Aven yttrande av egna asikter
och partiskhet forekommer. (Singer, 2005)

Singer (2005) menar att det fortfarande handlar om en vertikal kommunikation -
journalisten forser allmidnheten med information, och inte ett samtal mellan ldsaren
och journalisten. Singers teorier fran &r 2005 kan anses vara en aning gamla for att
studera 2013-ars kommunikation, men kan stédjas av en senare studie som
genomfordes dr 2012. Lasorsa, Lewis och Holton (2012) har i sin artikel “The
political j-blogger : 'Normalizing' a new media form to fit old norms and practices”
undersokt hur journalister som anvénder microbloggar forhaller sig till normer och
praxis i en ny medievirld, med Twitter som utgdngspunkt. Studien visar att
journalister pa Twitter verkar anpassa sina normer och sin anvandning for att passa de
nuvarande normer som utvecklats pa Twitter. Lasorsa et al. (2012) menar att
journalister avviker fran traditionella arbetsmetoder i tre aspekter:

- Uttryck av egna asikter, och alltsa en avvikning frdn normer om objektivitet.

- Rollen som gatekeeper delas genom att involvera publiken och inkludera vad
andra manniskor skriver

- Skapa transparens genom att anvinda linkar till externa webbplatser och
artiklar.

I likhet med Singers studie verkar dven resultatet av den senare studien visa att
journalister &ven normaliserar Twitter {fOr att anpassas till de existerande normerna,
men vilka journalisterna verkar forsdka justera for att anpassas till de forutsdttningar
och mojligheter Twitter erbjuder.

Lasorsa et al. (2012) undersoker hur frekvent journalisterna uttrycker egna ésikter,
men ocksé hur de delar med sig av rollen som gatekeeper genom att rikna antalet
retweets. Transparensen har de métt genom att titta pa hur ofta journalisterna hinvisar
till 1ankar eller skriver om sitt arbete for att publiken ska fa en inblick i
nyhetsorganisationen. Av 22 000 tweets, gav 16 % uttryck for direkt personliga
asikter, medan hela 27 % inneholl ndgon form av egen asikt. Journalisten delade
ocksa sin roll som gatekeeper; 15 % av tweetsen var retweets. Over 20 % av
innehallet handlade om journalistens personliga liv och hela 42 % inneholl lénkar till
externa webbplatser; ett eventuellt forsok till 6kad trovardighet och 6ppenhet.
(Lasorsa, Lewis & Holton, 2012)

Bloggen har utvecklats till Twitter - ett interaktivt medium som tillater manniskor att,
1 storre utstrackning, delta i den journalistiska processen, vilket kanske ocksé kan
forklara utvecklingen av uttrycket “normalisering”. Inte bara tekniken har utvecklats
sedan Singers studie, utan dven instillningen till och anvindningen av sociala medier.
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Fler &n tva tredjedelar av den svenska journalistkéaren ar idag positivt instéllda till
anviandningen av sociala medier 1 syfte att stdrka sin journalistiska roll (Cision, 2012).

Lasorsa et al. (2012) menar att Twitter, 1 storre utstrickning &n bloggar, kan fordandra
journalistiken. Dessutom brukar ménga bloggar vara anslutna till en medieplattform,
vilket ofta betyder att den styrs av regler, till skillnad fran Twitter som anses vara en
neutral plattform. (Lasorsa, Lewis & Holton, 2012) Detta kan sjdlvklart variera
mellan olika organisationer, Sveriges Television har till exempel strikta regler nér det
kommer till att skriva och blogga i arbetet och privat, dir de bada tydligt ska skiljas
och inte beblandas. (Sveriges Radio, 2012)

4.3 Rollen som gatekeeper och framvaxten av en journalistisk elit

Hvitfeldt (1985) hdavdar att flertalet forskare menar att gatekeeping inte berdr en
journalist personligen, att gatekeeping-processen inte anses paverkas av individuella
faktorer, vilket stédller sig emot mina, och normaliseringens, argument om journalisten
som gatekeeper pa Twitter. Ddremot menar han att en ny elitjournalistik ar pa vag att
utvecklas, dir mycket att det redaktionella arbetet bedrivs utanfor de stora
medieforetagen(Hvitfeldt, 1985). Hvitfeldt menar ocksa att internet erhéller
journalister méngder av information f6r den som &r intresserad, men det géller att vara
just intresserad vilket ocksa forutsitter forkunskaper, och betyder alltsé att de kunniga
kommer att utnyttja detta och en 6kad kunskap ger ockséd en 6kad makt. Detta
kommer enligt Hvitfeldt (1999) att leda till 6kade kunskapsklyftor och framvéxten av
en ny journalistisk elit.

4.4 Privat vs. professionell

4.4.1 |dentitet

Sociala medier sdgs som nimnt ha intimiserat medierna och tillater oss att komma
nirmare in p4 ménniskors liv &n nagonsin forr. Svenska journalister sdgs dela med sig
av allt mer privat i de floden dér de &r aktiva, och en del stéller sig frdgan huruvida
den journalistiska legitimiteten paverkas av detta. Entusiasterna som presenterades 1
inledningen ar de journalister som ségs leva pa sociala medier, och som verkar ha en
positiv instéllning till att anvdnda dessa. Twitter och andra sociala nétverk tillater
journalisten att presentera sin identitet, alltsd vem man dr som anvindare.

Jostein Gripsrud (2002) menar att var identitet ar ett lapptécke av flera identiteter, en
sammanflitning av likheter och olikheter i forhallande till andra. Gripsrud (2002)
menar att vi har en social identitet och en personlig identitet, vilka dr intimt bundna
men som inte ar helt sammanfldtade. Vér sociala identitet paverkas av minniskors
uppfattningar om oss och i vilka sammanhang vi ingér; var vi kommer ifran, kon,
alder, utbildning och sé vidare. Medan den personliga identiteten dr ndgot vi maste
fraga oss sjilv; vem ér jag?

Vilken del av den sociala identiteten som vi sjdlva upplever vara viktig kan variera
fran situation till situation. Alltsé kan den identitet vi antar bero pa i vilket
sammanhang vi verkar, till exempel pa jobbet eller hemma(Gripsrud, 2002), vilket
aven géller pa internet. Beroende pé forvintningar i omvérlden kan vi alltsé anpassa
identiteten efter vad som anses vara rétt for det specifika tillfallet. Rollen hemma ar
inte densamma som den man antar pa sin arbetsplats, men sjdlvklart finns det bade
likheter och skillnader i rollerna. Den identitet man anvédnder pa sociala medier ar
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darfor inte sjalvklar, forvantningarna beror pa vilka som ar mottagare, alltsa vilka som
ar foljare. Det ar darfor svart att anpassa identiteten for ett sammanhang dir
forvantningarna kan vara bade yrkesmaissiga och privata, som pa Twitter.

Gripsrud (2002) belyser psykologen Sherry Turkles argument om internetanvindning,
som hivdar att internet ppnar manga fonster mot varlden, med vilket han menar att
mdjligheter for individen att dndra sin identitet pd internet ar stora. Internet frimjar en
fragmenterad identitet, en méngsidig och flexibel identitet som hjélper ménniskan att
anta den roll som anses bast for tillfallet. (Gripsrud, 2002) Journalister har alltsa
valmgjligheten, precis som alla andra ménniskor, att anta en identitet anpassad for
tillfallet, beroende pa arbetsplats och arbetssituation.

Gripsrud (2002) menar att medierna har en viktig roll i vart identitetsskapande.
Sociala medier har flera viktiga identitetsrelevanta drag, till exempel att skapa och
behalla sociala relationer. En besokare péa sociala medier kan koppla sin identitet till
att vara en del av en gemenskap pa nétet, dar man kan tala med méanniskor pa olika
avstand. Beteendet paminner om kontakten mellan brevvanner, forutom det faktum att
sociala medier tillater intimare kontakter och delning av bade ljud och bild, men
ocksé pa grund av att man far tillgang till varandras vinner och mgjligheten att
expandera gemenskapen. (Gripsrud, 2002)

Vidare menar Gripsrud (2002) att den moderna ménniskan &r friare 1 sitt val av mer
sammansatta identiteter dn 1 det tidigare traditionsbundna samhéllet. Det kan vara létt
att falla in under “svensk”, “kvinna” eller “student”, medan medierna bidrar till var
personliga, lappticksartade identitet som tilldter en ménniska att till exempel kdnna
sig som en virldsmedborgare tillsammans med tidigare nimnda identiteter. (Gripsrud,
2002)

Hur journalisten anpassar sin identitet 1 anvdndningen av nya medier ar darfor
intressant. Journalister som cirkulerar 1 medier som tv och dagspress har redan en
offentlig roll, en arbetsroll, men journalister som viljer att expandera sin verksamhet
till sociala medier har mojligheten att &ven expandera sin identitet genom att skapa ett
lappticke av identiteter. Samtidigt ar det svart att fa en samlad sann bild av sig sjilv i
medierna, en del kdndisar véljer till exempel att vara privata pa ett visst socialt
medium och ha en 6ppen, tillgénglig profil, pd ett annat. For journalisten kan det ju
dessutom vara viktigt att behalla rollen som journalist dven i sitt anvdndande av
sociala medier, for att inte riskera att forlora sin trovardighet.

4.5 Journalisten som varumarke

Hedman och Djerf-Pierre (2013) menar att det finns en koppling mellan aktiviteten pa
sociala medier och synen pa branding, att aktiva Twittrare har en positiv instillning
till att marknadsfora sig sjdlva pa sociala medier.

Mainniskors grundlaggande behov dr fysiologiska, medan behov som rankas hogre ar
av mer personlig karaktdr; som att kéinna sig uppskattad och skapa relationer till
manniskor. Ménniskors identitet kraver en gemenskap, att vara en del av ndgot storre.
Twitter och sociala medier tilldter en ménniska att vara del av en gemenskap, och att
skapa sociala relationer - kan dessa nitverk darfor bidra till en ménniskas
behovsutveckling? Ménga journalister som finns pa Twitter dr aktiva som ett krav
frén organisationen eller for att vara 1 framkant och finnas déir publiken finns, men
skulle detta kunna vara en del av det ménskliga behovet att synas och uppskattas?
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4.5.1 De manskliga behoven

En av de mest inflytelserika teorierna inom motivation och behov star psykologen
Abraham Maslow for. Han menar att minniskan drivs av olika behov, vilka borjar
med de mer grundldggande behoven som foda och fysisk hélsa. (Bolman & Deal,
2012) Maslow har delat upp en méanniskas behov i en hierarki bestdende av fem
nivaer:

Sjalvforverkligande

Behov av att utveckla och foérverkliga sina
inneboende resurser

Sjalvkansla

Behov av att kdnna sig uppskattad och
omtyckt samt att bedéma sig sjélv pa ett
positivt satt

Tillhérighet och karlek

Behov av positiva och karleksfulla relationer
med andra ménniskor

Trygghet

Att kdnna trygghet och att vara fri fran fara,
attack eller hot

Fysiologiska behov
Behov av mat, vatten, syre, hilsa och sdkerhet

(Bolman & Deal, 2012)

Enligt Maslows teori maste de fysiska grundldggande behoven forst tillfredsstillas,
och nér de grundliaggande behoven ar uppfyllda kommer behoven pa nista niva att
upptickas och forsoka forverkligas. (Bolman & Deal, 2012) Efter de fysiska behoven
behdver ménniskan kénna trygghet, vara fri fran fara och hot, vilket ocksé ér en av de
grundlaggande behoven hos méanniskan. Det tredje viktigaste behovet handlar om
tillhorighet; manniskan behover positiva och kéarleksfulla relationer enligt Maslow,
for att kunna komma narmare ett sjalvforverkligande. De tva hogsta behoven, och
alltsé slutet av behovshierarkin, handlar om sjilvkinsla och sjalvforverkligande.
Sjalvkansla uppnas dd manniskan kanner sig uppskattad och omtyckt, och genom att
skapa en sjilvkinsla kan manniskan ocksé na ett sjalvforverkligande, dir behovet ar
att utveckla sig sjalv och de egna resurserna.

Den minskliga identiteten bestér ju, enligt Gripsrud (2002), av en privat och en social
identitet, vilka kan kombineras vid anvindningen av sociala medier. Oavsett om man
agerar privat eller professionellt pa Twitter, finns en koppling till vissa av de
motivationsfaktorer som styr manniskan. Funktioner pa Twitter kan sjalvklart inte
uppfylla minniskans grundldggande fysiologiska behov, men kan ddaremot bidra till
motivation till de behov som ménniskan stéller angaende tillhorighet, sjdlvkansla och
eventuellt ett sjalvforverkligande. Som namnt tidigare erbjuder de sociala nitverken
en chans att fa omedelbar respons, och samtidigt sitter sociala medier den skrivande i
ett sammanhang och i en gemenskap av minniskor. Sociala medier skulle darfor
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kunna sdgas fungera som en motivationsfaktor som kan hjilpa ménniskan att na ett
sjalvforverkligande, i viss man. Detta kan dock dven leda till motstridiga resultat, dar
man istéllet inte far den respons eller delaktighet som forvantat, vilket i sin tur kan
leda till att avstdndet till sjdlvforverkligandet blir allt storre.

I en artikel skriven pa Dagens Nyheters hemsida (Dagens Nyheter, 2010, 20 maj)
intervjuades psykologen Dan Katz om sociala mediers paverkan pd vart
bekréftelsebehov. Katz menar att ménniskan ar en flockvarelse och genom att titta pa
bekréftelse ur ett evolutionirt perspektiv, handlar det om att ménniskan vill att
omgivningen ska lagga mérke till en. Detta ér frdn borjan en dverlevnadsstrategi
menar Katz, for att inte bli utstott ur flocken. Bekréftelse betingas ofta med negativa
kénslor, vilket manga inte vill bli férknippade med, men som Katz ndmner dr behovet
av bekriftelse ett beteende som ligger 1 var natur.

4.5.2 Personal branding - att marknadsfora sin egen person

Tiden vi lever 1 nu, dr antagligen bara en borjan av den era som kommit att styras av
sociala medier. Idag finns méngder av instruktioner for att ldra sig mer om hur man
bist anvénder sociala medier; allt frdn anvdndning i foretag och att marknadsfora en
produkt, till att 1dra sig om hur du som person hanterar sociala medier for att synas,
horas och skapa nétverk. Sociala medier har blivit en vetenskap som har kommit att
betyda mycket for dagens kommunikation.

Reklambyréer har ldnge anvént sociala medier for att marknadsfora sina kunder, och
for att finnas dér publiken finns. Att marknadsfora sig sjilv diremot, ar ett relativt
nytt begrepp. Begreppet personal branding innebér att se sig sjdlv som ett varuméirke
som kan stérkas, byggas upp och marknadsforas. Branding, eller mérkesprofilering,
har alltid funnits - organisationer har genom tiderna forsokt att skapa en aura kring en
produkt eller en organisation for att géra denna attraktiv. (Montoya, 2002) Peter
Montoya (2002) menar att skapandet av ett varumérke anses vara nyckeln till lojalitet
hos kunden. Detta skulle man kunna applicera pa de mgjligheter sociala medier ger
journalisten idag; att vara aktiv i sociala medier kan, beroende pa hur professionell
journalisten &r, stirka banden till sina ldsare. Montoya (2002) beskriver ett personligt
varumérke som den offentliga avbildningen av vissa aspekter av en persons
fardigheter, viarderingar och personlighet - inte hela ménniskan.

Precis som Lasorsa et al. (2012) skriver i studien om normaliseringen av Twitter, dr
alla olika beroende av att marknadsfora sig sjdlv. De menar att en reporter som ar
ansluten till en vilkénd nyhetsorganisation kan vinna foljare pa grund av
organisationen, medan till exempel en reporter fran en lokal tidning kanske maste
vara mer aktiv och intressant pa Twitter for att behalla samt 6ka antalet foljare.
Lasorsa et al. (2012) hiavdar ocksa att detta kan innebéra att journalisten méaste
anvinda Twitter pa samma sétt som vanliga anvindare, och att hitta innovativa sétt att
locka en publik.

Montoya (2002) menar att ett personligt varumérke dr summan av de forvéntningar
och associationer publiken har. Att bygga ett personligt varuméirke innebér att man
maste identifiera sina viktigaste egenskaper och hitta de attribut som kan representera,
och forknippas med det egna varumaérket. En journalist pa sociala medier kan alltsa
vilja att framhédva vissa attribut for att skapa en igenkédnning hos publiken.
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Montoya har 1 atta lagar skapat ramarna for ett personligt varumérke;
. Specialisering: fokus pa ett omrade

. Beteende: vara en framstdende, respekterad profil

. Personlighet

. Uppfylla forvantningar

. Synlighet

. Ett samlat varumérke: att vara samma person offentligt som privat
. Lata varumirket vixa

. Good will

0N DN W~

Montoya (2002) menar alltsa att for att lyckas skapa ett eget varuméarke maste man
specialisera sig pa ett omrade, inneha en specifik expertis. Han menar dven att
beteendet har stort inflytande, da ett varumirke paverkas av personlighet kombinerat
med beteende. Médnga av dessa regler kan verka sjdlvklara, men visar klart och tydligt
vilka faktorer som paverkar byggandet av ett personligt varumirke. Att synas och att
uppfylla publikens forvantningar ér véldigt relevant, da det personliga varumarket ar
beroende av publikens uppfattning. En utmaning &r att skapa ett samlat varumaérke; att
vara samma person 1 bade offentligheten och i den privata sfaren. En person som
tycks vara olika personer beroende pé sfdr, lar inte vinna samma trovardighet enligt
Montoya (2002). Med good will menas att varderingar och ideal kan antingen stirka
ett varumaérke eller forsvaga det. (Montoya, 2002)

Enligt Montoya (2002) finns ocksa tre nivder av inflytande for en ménniska att uppna;
forespréakare, trendsattare eller ikon. Foresprakare associeras med en pagaende trend,
vilken kan pagé under en kortare period. Trendsittaren paverkar ménniskors tainkande
och trender, samt bestér efter det att trenden passerat. Trendséttaren har skapat ett
stabilt varuméarke som inte berors av kortlivade trender. Ikon ar den hogsta nivan av
inflytande och &r svar att uppna, ikonen symboliserar ett visst attribut och varderingar
och tillkommer organiskt, under en langre tid, samt bestar. (Montoya, 2002) Dessa tre
idealtyper kan man hitta inom olika genre eller branscher, och sé @ven i sociala
medier.

5. Metod

Da syftet med denna studie ar att kartldgga anvindningen av Twitter och hur
journalisternas anvdndning ser ut, har jag tinkt anvinda en kvantitativ innehallsanalys
for att fa en Overgripande uppfattning, for att sedan mer ingéende, 1 en kvalitativ
textanalys, g& djupare in pa texterna. Da texterna kommer att vara manga, men
mindre, kan en kvantitativ innehallsanalys hjdlpa mig att kategorisera ett innehall som
kan fordjupas 1 den kvalitativa studien.

Det dr genom texterna medierna paverkar attityder, utovar makt, underhaller och
formedlar kunskap, det &r ocksa darfor man utfor text- och innehéllsanalyser; for att
forstd hur medierna fungerar. (Ostbye, Knapskog, Helland, Larsen & Ove, 2004) En
textanalys forutsitter ett perspektiv, en fragestéllning och ett begrepp som ger
analysen en riktning och redskap for att skapa en forstaelse for texten. (Ostbye et al.
2004) I denna studie ar personal branding det perspektiv jag utgar frén i min
undersokning, och dr darfor en riktning 1 studien.
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En kvalitativ textanalys ger en mer ingdende studie av vad som é&r innehallet och hur
journalisterna anvdnder Twitter. En kvantitativ analys studerar det manifesta, alltsd
textens omedelbara betydelse och yta, medan en kvalitativ analys studerar de mer
underliggande, latenta betydelserna, vilket kan 6ka forstaelsen for medietexternas
bakomliggande innebord. (Ostbye et al. 2004)

Textanalys handlar om att dela upp en text 1 mindre delar som var for sig analysers
och sedan sitts ihop for att ge bade analytikern och analysens l4sare en 6kad
forstielse. (Ostbye et al. 2004) De 140 tecken som varje tweet bestér av, kan ses som
en del av en helhet, och genom att analysera varje del far vi en forstaelse for helheten.
Jag ska forst analysera den omedelbara betydelsen 1 texten, denotationen, genom en
kvantitativ innehallsanalys, och sedan medbetydelsen, konnotationen i texten, med
den kvalitativa textanalysen. (Ostbye et al. 2004) Forhoppningsvis kommer jag att
hitta incitament for den teoretiska utgangspunkten for denna studie; personal
branding.

Béde i den kvantitativa och den kvalitativa analysen kommer jag att anvianda faktorer,
eller variabler, som kan besvara den teoretiska utgdngspunkten personal branding.
Dessa variabler indikerar pa branding, det vill sdga till exempel karaktir, dialog,
lankar och bilder. Dessa finns att hitta i bilaga 1.

5.1 Kvantitativ innehallsanalys

Genom den kvantitativa innehallsanalysen kan jag fa svar pa fragor om olika typer av
innehallsliga kategorier; hur frekvent olika kategorier forekommer i innehallet och
vilket utrymme de fér i tid eller rum. En kvantitativ innehéllsanalys baseras dessutom
pa jamforbara uppgifter med ett tillrackligt antal analysenheter for att de ska kunna
analyseras och uttryckas med siffror. (Esaisson, Gilljam, Oscarsson & Wingnerud,
2012) Analysenheterna till denna studie kommer att vara de tweets frin respektive
journalist som studien &mnar undersoka. Antalet tweets per dag varierar mellan
ungefdr fem till tio per journalist och dag, vilket ger ett bra underlag till analysen.

Den kvantitativa analysen syftar som namnt till att undersdka det manifesta innehéllet
hos analysenheterna, det sker alltsé ingen tolkning av budskap och innehéll, utan
endast en kodning av den ytliga betydelsen. (Ostbye et al. 2004)

Den kvantitativa innehéllsanalysen fokuserar pa frekvenser och utrymme, och tillater
att gora en snabb och enkel datainsamling pa ett storre innehall (Esaiasson et al.
2012). Denna metod ar darfor vél lampad som dvergripande analys. Med kategorier
som “privat” och “interaktivitet” ur den kvantitativa innehdllsanalysen, blir den senare
analysen littare att genomfora. Ostbye et al. (2004) menar att en kvantitativ
innehéllsanalys kan anvianda variabler och kategorier som kan finga upp kvalitativa
egenskaper, vilket dr tanken 1 denna studie.

5.2 Kvalitativ textanalys

Den kvalitativa textanalysen dmnar att mer djupgéende analysera de kategorier som
tillkommit av den kvantitativa analysen. Den kvalitativa textanalysen gér ut pa att ta
fram det visentliga i innehallet genom att noggrant ldsa textens delar, helhet och den
kontexten var 1 texten ingar. Esaiasson et al. (2012) menar att ett skél att anvinda en
kvalitativ metod ar att helheten, det som &r centralt i texten och intressant for
forskaren, antas vara ndgot annat &n summan av delarna, vilket alltsd kraver en
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noggrann ldsning och analys av texten. (Esaiasson et al. 2012) Den kvalitativa
analysen kommer att genomforas med hjilp av ECA-modellen.

5.2.1 ECA-modellen
Etnografisk kvalitativ textanalys(ECA) ér en systematisk analys av ett storre antal
texter. Modellen bestar av tolv steg som startar med en forskningsfraga och slutar i en

rapport, och innebdr att hitta monster och teman i texter och 1 ménniskors handlande.
(Grusell, 2012)

Genom en etnografisk innehallsanalys dokumenterar och forklarar man
kommunikationens mening, samt hittar teoretiska samband. Forskaren har en central
roll i ECA-metoden, till skillnad fran i den kvantitativa metoden. Malet med metoden
ar att vara systematisk och analytisk, kategorier och variabler styr studien genom ett
protokoll som stéller fragor till texterna. ECA ér till for att komplettera och stérka
tidigare teoretiska péastaenden. (Altheide, 1996)

De preciserade fragorna som i ett protokoll stills till den givna texten, utgor
byggstenarna i undersokningens analysredskap. ECA-modellen sammanstéller
analysen 1 ett protokoll, i1 vilket man sedan jaimfor resultaten och drar slutsatser.
(Grusell, 2012). ECA-modellen bestér av tolv steg:

—
—
S v
S
S
—
Clt—
U
— w

(Grusell, 2012)

Jag kommer inte att folja ECA-modellen helt och hallet. Forskningsfraga och
teorildsning dr redan genomfort, samt urval av de journalister som ska medverka i
undersokningen. Daremot blir urvalet 1 den kvalitativa textanalysen de kategorier som
framkommit i den kvantitativa analysen, for att besvara syftet och fragestéllningarna.
Datainsamlingen ar ocksa klar, d& den kvalitativa textanalysen &mnar undersoka de
tweets som samlats in i den kvantitativa innehallsanalysen. I rapporten kommer jag att
presentera bade de kvantitativa och de kvalitativa resultaten och urskilja vad som é&r
det typiska, om négot dr avvikande, om ndgot dr extremt i texterna samt jimfora och
analysera resultaten.
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5.3 Varfor Twitter?

Jag har valt att lagga fokus pa ett av de méanga sociala medierna; Twitter. Manga
svenska journalister &r aktiva pd Twitter och dessutom anser jag att Twitter &r mindre
privat an till exempel Facebook som ofta kraver ett godkédnnande for att fa tillgang till
privatpersoners flode. 140 tecken per inldgg gor det &ven mojligt att hinna granska
flera journalister, och fa en bredare studie dn att granska férre, storre texter. Att jag
inte har valt bloggar som analysenhet har orsaken att jag anser dessa vara mer
eftertinksamma och innehar inte samma spontanitet och interaktivitet som pa Twitter.

5.4 Urval - Val av journalister

I denna studie gors ett strategiskt urval av de journalister som anses leva ett sé kallat
“sociala medier-liv”’, med givna fallstudier. Manga héavdar att strategiskt utvalda fall
inte dr representativa for en population, det vill séga att urvalet av journalister inte
skulle kunna spegla den resterande delen av journalistkdren. Men genom att
generalisera resultaten till teorier menar Esaiasson et al. (2012) att man i viss mén kan
sdga ndgot om en population. I mitt fall 4r det dock inte helt védsentligt att siga nagot
om en stérre population, om journalistkaren i sig, utan det som &mnas undersokas i
denna studie ar just en viss typ av journalist; extremanvindare av Twitter.

Jag har valt att anvénda en graf frdn Twittercensus for att vilja ut de journalister som
ska inga i undersokningen till denna studie. Intellecta &r organisationen bakom
Twittercensus, som har skapat en graf Gver aktiva och populdra journalister pa
Twitter. De som inkluderas i den sé kallade kluster-grafen ar svenska journalister som
har skrivit minst en tweet och som minst foljer eller foljs av en annan svensk person.
De som exkluderas har aldrig skrivit ndgon tweet, har en skyddad identitet samt
varken foljer eller f6ljs av ndgon. (Twittercenus, 2013)

Av grafen dver journalister pd Twitter kan man enkelt urskilja de mest aktiva, da
kluster-grafen visar bade farg som beskriver &mnesomrade och storlek som visar pa
auktoritet. Grafen visar det som dr mest nodvandigt 1 denna studie; vilka som har flest
foljare, foljer manga samt twittrar mest. Journalister som har manga foljare men som
inte foljer nagon, exkluderas darfor, vilka heller inte dr inkluderade i studien. Till
exempel Annika Lantz, en populdr journalist pa Sveriges Radio med 6ver 100 000
foljare, skulle kunna vara av intresse, men det faktum att hon endast foljer en person
pa Twitter exkluderar henne ur studien da jag soker de som lever ett “sociala medier-
liv”, vilket innebar att bade skriva sjdlv samt folja andra i storre utstrackning..

Jag har valt de journalister som jag anser kunna urskiljas som storst av klusterkartan
att doma, Vissa journalister har haft ungefér lika stora “noder” pa klusterkartan, alltsa
lika stor popularitet. Darfor har jag granskat dessa och valt de som har flest foljare
samt foljer flest. Totalt har jag valt tolv journalister som dr aktiva pa Twitter, vilket
jag anser vara ett lagom antal att undersdka under tre dagar.

En av fragestéllningarna till denna studie ar hur genre och erfarenhet har inverkan pa
sdttet att anvanda Twitter, vilket gor att ett “slumpmassigt” urval ur olika genrer,
aldrar, kon och sa vidare, passar vil till de givna fragestillningarna. De utvalda
studieobjekten &r valda helt utan tanke pa befattning, alder eller andra demografiska
faktorer - de ar valda efter aktivitet och popularitet pa Twitter. Dir av blir heller inte
fordelningen av kon rittvis, dd majoriteten av studieobjekten 4r médn, men vilket inte
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har ndgon betydelse da urvalet ska vara helt oberoende sadana faktorer och helt
beroende av aktivitet.

5.4.1 Journalister i undersokningen

I detta avsnitt presenteras de journalister som kommer att analyseras 1 denna studie.
Genom respektive journalists twitterkonto har jag registrerat antalet foljare, tweets
samt hur ménga personer journalisten foljer(vid réknetillféllet, 26 april), for att stirka
den graf over aktiva twittrare som Twittercenus skapat. Det totala antalet ar tolv
journalister, vilket kunde ha varit fler, men jag valde att sitta en gréns pa grund av
tidsaspekten dé dessa journalister &r mycket aktiva och analysmaterialet dérfor stort.

Dessa journalister ingar 1 undersdkningen:

Peter Wolodarski, 35 4r. Ar chefredaktor och ansvarig utgivare for Dagens Nyheter.
Foljer: 247, Foljare: 38 748, Antalet tweets: 8186

Mats Knutson, 49 ar. Arbetar pa Sveriges Television. Inrikespolitisk kommentator
och programledare for Agenda.
Foljer: 255, Foljare: 25 641, Antalet tweets: 4957

Niklas Svensson, 40 ar. Politisk reporter pa Expressen.
Foljer: 27 305, Foljare: 28 918, Antalet tweets: 40 600

Fredrik Virtanen, 41 ar. Journalist pd Aftonbladet.
Foljer: 307, Foljare: 36 827, Antalet tweets: 25 682

Andres Lokko, 46 ar. Journalist pd Svenska Dagbladet, kulturjournalist och
manusforfattare.

Foljer: 236, Foljare: 27 887, Antalet tweets: 5920

Jenny Stromstedt, 40 ar. Programledare pa TV4 och kronikor pa Expressen.
Foljer: 221, Foljare: 36 855, Antalet tweets: 12 196

Thomas Mattsson, 41 ar. Chefredaktor och ansvarig utgivare for Expressen.
Foljer: 1675, Foljare: 12 725, Antalet tweets: 7600

Niklas Orrenius, 39 ar. Reporter pa Dagens Nyheter.
Foljer: 2571, Foljare: 12 996, Antalet tweets: 15 289

Emanuel Karlsten, 30 ér. Frilansande journalist.
Foljer: 2170, Foljare: 16 912, Antalet tweets: 74 279

Jan Gradvall, 49 ar. Frilansande journalist.
Foljer: 853, Foljare: 25 364, Antalet tweets: 20 351

Ebba von Sydow, 32 ar. Journalist och programledare pa Sveriges Television.
Foljer: 264, Foljare: 47 139, Antalet tweets: 3812

Martin Jonsson, 49 ar. Bitrddande programdirektor pa Sveriges Radio.
Foljer: 840, Foljare: 10 389, Antalet tweets: 6447
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5.5 Generaliserbarhet, validitet och reliabilitet

I alla undersokningar ar det viktigt att fundera 6ver huruvida vi méter det vi pastar att
vi miter; den sa kallade resultatvaliditeten. For att denna resultatvaliditet ska
uppfyllas krivs att bdde begreppsvaliditeten och reliabiliteten ar hog.
Begreppsvaliditeten innebér franvaron av systematiska fel, medan reliabiliteten
innebdr franvaron av osystematiska eller slumpmaissiga fel. (Esaiasson et al., 2012)
Undersokningen maste alltsd ha ett felfritt matinstrument, i detta fall ett kodschema
med méitbara variabler som kan undersdka det studien &mnar undersoka, for att ha en
god begreppsvaliditet. Dessutom maste jag vara noggrann da jag anvander
matinstrumentet, kodschemat, for att studien ska ha en hog reliabilitet. (Esaiasson et
al. 2012) For att starka validiteten ytterligare har jag under mina fragestéllningar till
denna studie, brutit ned dessa i mindre delar och formulerat fragor som ingar i det
storre perspektivet. Anledningen r att jag vill sékerstilla att de fradgor som stélls
verkligen besvarar uppsatsen syfte och for att stirka validiteten 1 studien.

Varje kvantitativ innehéllsanalys brukar genomga ett sa kallat reliabilitetstest, vilket
innebdr att man testar undersokningens kvalitet och noggrannhet genom att man sjélv
eller med hjdlp av ndgon annan, utfor delar av analysen en extra gang for att stirka
resultaten. (Esaiasson et al. 2012) Dérfor ar det viktigt att utforma variabler och
kodschema tydligt, for att kunna lata analysen genomforas en extra gdng av nigon
utomstiende. Jag 14t en utomstaende utfora delar av den kvantitativa analysen for att
sdkerstilla studiens reliabilitet, vilken visade sig vara hog.

Med ett strategiskt urval kan jag som ndmnt egentligen inte generalisera resultatet till
en hel population, det vill sdga hela journalistkaren. Generaliserbarhet av ett urval till
en storre population beror pé tva faktorer; antalen analysenheter i urvalet och den
metod man anvinder for att géra urvalet. (Ostbye et al. 2004) Andelen twittrande
journalister dr stor, men andelen extrema mindre. Denna studie &mnar kartlagga
anvandningen av Twitter hos denna specifika del av den svenska journalistkaren, och
dven om resultatet 1 denna studie inte kommer att kunna representera en hel
populations anvindning, kommer den att kunna sdga ndgot om hur anvindningen ser
ut bland dessa extremer. Som ndmnt menar Esaiasson et al. (2012) dessutom att man
kan generalisera resultat genom att koppla det till teori, vilket forhoppningsvis kan
stirka resultatet 1 denna studie.

5.6 Genomfdrande - kvantitativ innehallsanalys

I den kvantitativa studien har jag anvant en datamatris dir analysenheter tillsammans
med variabler och variabelvirden har sammanstéllts. Analysenheter dr de enheter som
undersoks, 1 detta fall journalisternas tweets. Variablerna dr de egenskaper hos
analysenheterna som jag vill undersoka, vilka méts med hjilp av variabelvirden.
(Esaiasson et al. 2012) Innan undersokningen faststéllde jag klara tolkningsregler och
kodningsprinciper; regler for hur innehéllet i tweetsen ska klassificeras. Varje
variabelvirde ska vara tydligt definierat och darmed latt att skilja frdn varandra, och
varje analysenhet ska kunna hénforas till endast ett variabelvirde, och inte fler.
(Esaiasson et al. 2012) Till exempel &r en variabel i studien “Innehallets karaktir”,
med variabelvirdena; “privat”, “professionellt” och “oklart”. Jag valde att denna
variabel dven skulle innefatta virdet “oklart” da jag efter provanalysen insett att det
var problematiskt att kategorisera tweetsen under endast privat eller professionell och
lade dérfor till ett viarde som r ténkt att analyseras mer 1 den kvalitativa textanalysen.
Att definiera privat kontra professionellt var inte helt ldtt, men jag valde att definiera
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professionell med arbetsrelaterat innehéll och privat med innehéll som inte innehéller
nagon typ av journalistiskt innehdll, alternativt journalistiskt innehall med egen &sikt.

Efter att ha studerat journalisternas Twitter under en dag, insag jag att antalet tweets
per dag dr manga och att en studie av tolv journalister skulle ta lingre tid dn véntat,
darfor valde jag att tiden for undersokningen skulle utgora tre dagar. Efter att ha
faststillt variabler och viarden, genomfordes en provanalys. Det visade sig att vissa
variabelvérden var for breda och vissa for smala, och alltsd att analysenheterna kunde
placeras under flertalet vérden eller inte i ndgon av dem. Darfor gjordes en ny
provanalys av ett reviderat kodschema med ett betydligt béttre resultat.

Forsta dagen analyserades 111 tweets, av sammanlagt tolv journalister. Dessa var
utspridda under dagen, och vissa var mer utmérkande @n andra. Andra dagen
registrerades 71 tweets, betydligt farre 4n dagen innan. Den tredje och sista dagen
registrerades 100 tweets, vilket gav ett totalt antal pa 282 analysenheter. Samtliga
analyser genomfordes pa vardagar, de forsta tvd under samma vecka, och den sista
under veckan dérpa.

Kodningen skedde direkt i programmet SPSS, {Or att senare sammanstillas 1 diagram
och tabeller. Under den kvantitativa innehallsanalysen sparades och kategoriserades
samtliga tweets, allt for att underlatta for den kommande kvalitativa analysen. For att
enkelt kategorisera tweetsen anvédnde jag Storify. Efter att jag analsyerat total 282
tweets, 1dt jag som namnt en utomstaende analysera delar av innehallet, framfor allt
variabeln “karaktdr”, da jag sjalv ansag att det ibland var svart att sitta ett viarde pa
analysenheterna i denna variabel.

5.6.1 Storify

Storify &r ett informationsnitverk som skapar ett perspektiv pa hiandelser pa sociala
medier. Nétverket &r till for att strukturera handelser pé t.ex. Twitter. Funktionen gor
det mgjligt att spara eller dela in tweets 1 kategorier och skapa en historia av de tweets
som dr av intresse, vilket dr en funktion som passar min studie val.

Under den kvantitativa analysen kategoriserade jag alltsa de resultat jag fatt for att
underlétta den kvalitativa undersokningen. Kategorierna “privat”, “professionellt”,
“oklart” samt “retweets” delade in de 282 tweets som analyserats och sparades alltsa

pa Storify for vidare analys.

5.7 Genomfoérande - kvalitativ textanalys

I denna studie dr bade kvantiteter och kvaliteter nédvéndiga. Utifran den kvantitativa
innehéllsanalysen skapades ett antal kategorier som jag analyserade i en kvalitativ
textanalys. Som ndmnt bestdr ECA-modellen av tolv steg som utgar fran en
forskningsfraga och slutar i en rapport. I den kvalitativa textanalysen géller det att
stélla preciserade fragor till textmaterialet och att svaret pa dessa fragor ocksa ger
16sningen pa de givna fragestillningarna(Esaiasson et al. 2012).

Ur den kvantitativa innehéllsanalysen kunde jag kategorisera det innehéll jag ville
fordjupa mig 1, jag valde att anvinda kategorierna karaktir och interaktion. I
kategorin karaktir tdcks huruvida tweetsen dr privata, professionella eller om det ar
omojligt att uttala sig om, alltsa valde jag att gora en djupare analys pa dessa tweets.
Den andra kategorin &r interaktion, vilket betyder att det som ska analyseras djupare
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ar hur denna ser ut, hur journalisterna interagerar och med vilka denna interaktion
sker. I den kvantitativa analysen hade jag kategoriserat de tweets som var retweets.
Déremot var jag tvungen att gora en enskild analys for interaktionen for respektive
journalist, d& dessa tweets inte hamnar 1 mitt twitterflode utan kriaver att man granskar
varje enskild journalist.

Vissa tweets var svdrare dn andra att analysera 1 den kvalitativa textanalysen, framfor
allt med tanke pa texternas lingd. Eftersom att varje tweet bestar av maximalt 140
tecken, kan innehallet besta av en mening utan nagot egentligt innehall eller en
kortare sammanfattning av nagot storre. Detta gjorde att det ibland var svart att
analysera en text pa en djupare niva.

I den kvalitativa textanalysen har jag forsokt att urskilja vad som &r det typiska i
texterna, om det dr ndgot som avviker, om nigot dr extremt utmérkande eller om det
finns nagon spédnnvidd mellan analysenheterna. Resultatet och analysen
sammanstélldes 1 protokoll med forutbestamda fragor, for att kunna jaimforas samt
hitta slutsatser om anviandningen av Twitter.

6. Resultat

De journalister som granskats i denna studie dr entusiaster pa manga sétt. Under tre
dagar har 282 tweets analyserats och 1 detta kapitel ska jag forsoka besvara de
fragestdllningar som i sin tur kan besvara det 6vergripande syftet i denna studie.
Resultat och analys har skiljts at, for att ge en tydlig och dverskéadlig presentation av
de bada. Resultatet presenteras under respektive fragestéllning, for att sedan i
analyskapitlet, analyseras och kopplas till teori. Diagrammen varierar mellan att
presentera andelen procent av det totala antalet tweets till antalet tweets inom olika
kategorier.

6.1 Hur anvander entusiasterna Twitter?

En av de givna fragestéillningarna berdr hur entusiasterna anvander Twitter, om
identiteten de antar &r professionell eller privat, om anvindningen ar till for
journalistisk bevakning, hur de forhaller sig till privat kontra professionellt innehall
samt till journalistiska normer och regler. Dessa fragor ska nu besvaras och
presenteras under respektive fraga.

6.1.1 Privat kontra professionell

Tidigare studier visar att journalister blandar bade privat och professionellt i sin
anvandning av sociala medier, vilket kan stddjas ytterligare genom denna studie.
Entusiasterna blandar bilder och humor med nyheter och egna asikter i1 det privata
flodet, men den professionella journalisten visar sig ocksd, vilket gor att det ofta ar
svart att halla isir de tva rollerna.
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Diagram 6.1.2 Andelen privata och professionella
tweets

10%

44% i Privat

& Professionellt

Oklart

Kommentar: Procent av det totala antalet 282 tweets.

Andelen professionella tweets dr 46 % medan de privata utgor 44 % av det totala
antalet, dessa skiljs alltsd at med endast tvé procentenheter. Griansen mellan att
definiera privat och professionellt var héarfin, darfor lades dven kategorin “oklart” till,
for att kategorisera de tweets som inte gick att koda, utan som kunde tilldelas bada
egenskaperna och dirmed definieras som bade privat och professionellt. Dessa
utgjorde 10%.

Ska man definiera rekommendationer av eget material som privat eller professionellt
dé artikeln som rekommenderas dr en journalistisk nyhet eller en kronika som beror
ett samhéllsproblem? Ménga av de privata tweetsen har kategoriserats som just
privata med anledning av uttryck av egna asikter. Tweets som var objektiva och utan
nagon typ av stéillningstagande blev darfor kategoriserade som professionella.

De tweets som varken definierades som privata eller professionella innehdll ofta egna
asikter och rekommendationer tillsammans med ett professionellt innehéll. De
traditionella normerna om objektivitet och opartiskhet dvertrads dérfor av journalisten
1 vissa fall, 1 den kvalitativa textanalysen fann jag att flertalet tweets var av
professionell karaktir men inneholl uttryck av egen asikt och nadgon typ av
stillningstagande. Detta var dock inget som forekom 1 samtliga tweets, och kan darfor
anses vara avvikande 1 studien. Jenny Stromstedt skriver till exempel;

# Jenny Strémstedt
Ménga spannande nyheter. Erik Almqvist invandrar till Ungern.

Undrar om han assimilerar sig och lar sig spraket?

REPLY RETWEET FAVORITE

Denna tweet innehaller delvis en journalistisk nyhet, men &ven ironi och ett eventuellt
stéllningstagande, darfor blir det svart att avgdra huruvida Jenny Stromstedt &r privat
eller professionell.
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Grénsen mellan att hélla sig privat eller professionell i entusiasternas flode ér alltsa
nistintill obefintlig, den journalistiska rollen varvas med den privata. Bdde genom att
ta stillning vid journalistiska nyheter samt genom att uttrycka egna asikter i
reflektioner 6ver handelser. Dock &r varken stédllningstagandet eller egna asikter i de
professionella tweetsen ndgot som dr extremt utméarkande.

6.1.3 Twitter pa arbetstid eller utanfor?
Huruvida journalisten twittrar pa arbetstid eller inte ar svart att beddma. Enligt
resultatet verkar journalisterna anvinda Twitter mest under for- och eftermiddagen,
vilket tyder pa att det sker under arbetstid, men dock ar vi omedvetna om
journalisternas arbetstider.

Diagram 6.1.4: Tid pa dygnet
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kl: 00-04  kl: 04-08  kI:08-12  kl:12-16  kl: 16-20  kl: 20-00

Kommentar: Dagen dr indelad i sex delar, i vilka analysenheterna har tilldelats ett
virde med tid pd dygnet. Diagrammet visar antalet tweets per del av dagen.

Journalisterna twittrar som mest under eftermiddagen, men antalet tweets ar hogt dven
under resterande delar av dagen. Det som dr extremt 1 detta fall dr det hdga antalet
tweets mellan 20-00, men dven mellan 16-20. Entusiasterna twittrar alltsd under 1 stort
sett hela dagen, men med en hogre aktivitet mellan 8-16.

Néar man ser till karaktér pa tweets och tidpunkt under dagen kunde inget monster

urskiljas, andelen professionella tweets dr under néstan hela dagen fler dn de privata,
men skillnaden 1 antal &r liten.
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Diagram 6.1.5: Tweets och karaktar under dygnet
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Kommentar: En bivariat analys av sambandet mellan karaktdr och tid, diagrammet
visar antalet tweets under respektive del av dygnet.

Endast pa natten mellan 00-04 ar de privata tweetsen fler dn de professionella, vilket
tyder pé att de inte arbetar sérskilt mycket pa natten. Antalet tweets blir farre efter
klockan 16.00 men ar anda relativt hogt fram till midnatt. Det faktum att
entusiasternas tweets dr bade professionella och privata under dagen tyder pé att de
anvander Twitter i1 privat syfte 4ven under arbetstid, men ocksa att de &r journalister
pa fritiden.

6.1.6 Vad ar det generella innehallet?

Av den kvantitativa analysen att doma var privata observationer det innehéll som
forekom mest frekvent i samtliga analysenheter. Rekommendationer var ocksé en ofta
forekommande kategori medan journalistisk nyhet kom pa tredje plats. Reflektioner
och reaktioner pa hindelser som innehall kan ocksa urskiljas vara relativt hogt, medan
efterfragan av killor och lankar endast forekom i en av de 282 analysenheterna.

Diagram 6.1.7: Antalet tweets inom respektive innehallskategori

20% 20% Journalistisk nyhet
i Reflektion/reaktion pa
0,
1% g handelse
Privata observationer/
18% privat innehall

K Efterfragar kéllor/lankar

o v

Rekommendationer

Kommentar: Varje innehdllskategori i procent av 282 tweets.
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Det faktum att antalet professionella tweets &r fler dn antalet privata kan betyda att en
del av de analysenheter som karaktériserats som professionella, innehdll ndgon form
av privat observation eller privat innehall. I den kvalitativa analysen visade det sig
ocksd, som ndmnt, att en del av det professionella innehéllet inneholl nagon form av
privat observation, men vilken &nda holl en professionell standard och kunde dérfor
karaktériseras som journalistisk professionell.

Resultatet tyder alltsd pa att entusiasterna inte anvinder Twitter enbart i journalistiskt
syfte, utan visar att de antar den privata rollen for att formedla privat innehéll och
privata observationer, som 1 vissa fall ddremot kan kategoriseras som professionella.

6.2 Vad ar innehallet i de privata respektive professionella tweetsen?

Den andra fragestéllningen i denna studie &mnar undersoka vad innehéllet dr i bade de
privata och de professionella tweetsen. I den kvalitativa analysen framgick det tydligt
att journalisterna ofta frangar rollen som journalist, framfor allt i de privata tweetsen.
Mycket av det innehéll som karaktériserats som privat &r helt frangdende rollen som
journalist, medan det som karaktériserats som professionellt, ofta hélls rent
journalistiskt. Hér dr tva exempel pa hur entusiasterna uppdaterar sin twitterpublik:

E‘ Niklas Svensson

Nu - en drink. Sen middag.

REPLY RETWEET FAVORITE

") Fredrik Virtanen

¥

OCR-nummer gor mig tokig. De ar ORIMLIGT langa. (Den som forst
sager "i-landsproblem” vinner resa till i hiv déende barn i Afrika).

REPLY RETWEET FAVORITE

Innehéllet i dessa tweets ar helt och héllet privat, de frangér rollen som journalist och
kan knappast sdgas forse samhéllet med nyheter eller uppdateringar med journalistiskt
innehall. Men det privata innehéllet kan ocksé vara narmre journalistiken:

s‘ Niklas Svensson

Tar en paus pa hotellrummet och tittar pa kvallens Pihlblad &
Svensson. Gor det du ocksi: expressen.se/tv/nyheter/pol... #teveps
#expressentv

REPLY RETWEET FAVORITE

6.2.1 Att vara professionell journalist pa Twitter

Den journalistiska nyhetsbevakningen pa Twitter kan nog anses vara relativt liten,
trots det faktum att andelen professionella tweets dr ménga. Det professionella
innehallet beror ocksé pé skribenten, en tydlig skillnad mellan reporter och kronikor
gar till exempel att urskiljas, vilket jag kommer att gd mer in pé senare.
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Det ér svart att definiera vad som anses vara professionellt och vad som ar privat i
sammanhanget. Till exempel dr en av journalisterna, Andres Lokko, musikrecensent,
vilket gor att hans innehall kan anses vara professionellt med tanke pa den genre han
arbetar inom. Han lade till exempel upp en bild fran en konsert i Oslo med
kommentaren “Soundcheck 1 Oslo”, om denna &r privat eller professionell eller om
det ar journalistiskt innehall eller en privat observation ar svart att avgora da hans
journalistiska roll innebér att skriva och uppdatera sin publik om musik.

6.2.2 Innehall av professionell karaktar

Efter att ha granskat texterna i den kvalitativa innehallsanalysen visade det sig att
mycket av det journalistiska innehédllet var interna nyheter, ofta om den egna
organisationen. Martin Jonsson skriver till exempel:

3 Martin Jénsson

Spannande ny satsning: P1 Om tolerans pa Sodra Teatern
bit.ly/14G4IYr

REPLY RETWEET FAVORITE

En del nyheter pa Twitter kan darfor inte att jimforas med den nyhetsbevakning som
till exempel mediehusens webbsidor formedlar, med undantag for ett antal tweets av
till exempel nyhetschefer, vilka ofta twittrar om aktuella nyheter och hindelser. De
journalistiska nyheter som formedlades pa Twitter under undersokningen var
dessutom ofta inom omradet journalistik och media. Under de tva forsta dagarna for
undersokningen pagick en mediekonferens som holls av organisationen INMA,
International News Media Association, vilket kan forklara varfor flertalet tweets
berdrde dmnet journalistik och media. En av journalisterna rapporterade direkt frén
konferensen, medan flertalet kommenterade hiandelseforloppet.

6.2.3 Uttryck av egna asikter

I den kvalitativa analysen granskade jag huruvida entusiasterna tar stillning i olika
fragor, eller uttrycker egna ésikter i de professionella tweetsen. Det visade sig att
journalisterna ibland uttryckte ndgon typ av stéllningstagande, men som enligt mig
dnda bedoms som professionella da det ofta var kommentarer som “viktig ldsning”
eller ”hiftigt” om nyheter eller artiklar.

6.2.4 Lankar

I den professionella anvindningen av Twitter anviande journalisterna frekvent lankar
till andra mediehus, alltsd konkurrenter till den egna organisationen. Vanligast var
dock att inldgget inte innehdll ndgon lénk alls. Hanvisning till bilder var dven vanligt,
vilka inneholl till exempel uppdateringar fran inspelningar, artiklar fran en tidning
eller for rapportering. Journalisterna hénvisade frekvent till det sociala nétverket
Instagram, som kan liknas med Twitter men med bilder i fokus.
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Diagram 6.2.5: Lankar i professionella tweets
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Kommentar: Antalet tweets med olika ldnkar, av det totala antalet professionella
tweets, 128st.

Att hdnvisa till eget material och den egna organisationen var relativt vanligt. Om de
bade virdena skulle slas samman till ett viarde, som ett sitt att marknadsfora det egna
varumdrket, utgjorde andelen tweets av denna karaktér en relativt stor del. Vanligare
var ddremot linkar till andra mediehus.

En bivariat analys visar sambandet mellan variablerna ”innehall” och “lankar”, vilket
resultat visas 1 tabellen 6.2.6 nedan. Av den kvalitativa analysen att doma var flertalet
tweets, vilket dven tabellen faststéller, rekommendationer av olika slag. Manga
journalister, och frimst nyhetschefer, rekommenderade kontinuerligt 1dsning inom
den egna organisationen, men vanligare var som ndmnt lankar till ett annat mediehus.

Tabell 6.2.6: Bivariat analys som visar sambandet mellan innehall och lankar.

Lankar
Till egen Till annat Till Till
Till eget organisations mediehus privatperson Spotify/Faceb
material material material s material Till bild | ook/Youtube | Ingen link Total
Innehall  Journalistisk nyhet 3 1 20 0 6 3 23 56
Reflektion/reaktion pa
i P 7 2 13 0 6 0 24 52
Privata
observationer/privat 4 0 4 1 39 8 60 116
innehall
Efterfragar kadllor/lankar 0 0 0 0 0 0 1 1
Rekommendationer 9 8 13 0 6 18 57
Total 23 11 50 1 57 14 126 282

De tweets som inneholl rent journalistiskt innehall hidnvisade ofta till en lank for
vidare ldsning, da ofta med hianvisning till en annan organisation. Storst andel ldnkar
hinvisandes till andra mediehus stod dock den frilansande journalisten for, vilket inte
heller &r sarskilt konstigt da denne inte tillhor ndgon organisation.
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6.2.7 Den privata journalisten

Entusiasternas privata tweets innehdll allt frén bilder till personliga
rekommendationer om texter eller filmer. Egna asikter och funderingar forekom
frekvent tillsammans med eget eller annan organisations material.

6.2.8 Vad ar innehallet?

Precis som diagram 6.2.9 visar, ér de privata observationerna och det privata
innehallet den innehéllskategori som forekommer mest i de privata tweetsen. Varken
journalistiska nyheter eller efterfrdgan av kéllor och lénkar &r forekommande.
Reflektioner och reaktioner samt rekommendationer innehar ungefar lika stor plats 1
det privata twitterflodet. Av den kvalitativa textanalysen att doma, var innehéllet allt
fran uppdatering fran resor till reckommendationer av restauranger eller musik.
Programledaren Jenny Stromstedt skriver till exempel:

# Jenny Stromstedt

Snart kommer vi! “@BomansiTrosa: Var nya koksmastare Claes
Ljustaner har skapat en fantastisk virmeny. Maste provas!!!”

REPLY RETWEET FAVORITE

Diagram 6.2.9: Innehall i de privata tweetsen (%)
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Kommentar: Procent av varje innehdllskategori, totalt 125 st privata tweets.

6.2.10 Lankar i innehallet

Diagram 6.2.11 visar att forekomsten av ldnkar 1 de privata tweetsen var liten.
Lankarna hénvisade ofta till bilder och vanligast var, precis som i de professionella
tweetsen, att lanken kopplades till Instagram. I de privata tweetsen forekom dven
lankar till andra sociala nétverk, frimst Youtube, dér journalisten hdnvisade till
musikklipp eller andra filmer. Kronikoren dr den journalist som ldnkade mest frekvent
till andra sociala nédtverk, men i den kvalitativa textanalysen visade det sig att
lankarna endast hdnvisade till Instagram, Y outube eller Spotify.

34

& Innehall i de privata tweetsen



Diagram: 6.2.11: Lankar i privata tweets
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Kommentar: Antal tweets for varje typ av ldnkning.

6.2.12 Vad visar bilderna?

Bilderna utgor en stor del av det privata innehéllet, vilka analyserades i den
kvalitativa textanalysen. Bilderna kunde inneha en serids karaktir, men storsta delen
forestillde nagot fran journalistens fritid. Till exempel visar reportern Niklas
Svensson bilder frin sin korvgrillning medan kronikdren Fredrik Virtanen fotar en
stokig arbetsplats.

6.2.13 Uttryck av egna asikter

En av fragorna stillda till texten i den kvalitativa textanalysen innebar huruvida
journalisten frangér rollen som journalist samt om denne uttrycker egna asikter.
Huruvida entusiasten frangér journalistrollen kan besvaras med bade ja och nej, jag
ansag dock att det var fler tillfdllen da entusiasten avvek fran sin yrkesroll och antog
den privata rollen, dn d& denne behdll rollen som journalist 4ven i de privata tweetsen.
Exempel pa en tweet dér journalisten frangar den professionella rollen och antar den
privata:

E Emanuel Karlsten

Grattis, @lowengrip! Det ar en haftig resa ni har borjat!
blondinbella.se/2013/04/29/vi-...

REPLY RETWEET FAVORITE

6.2.14 Innehall i de odefinierbara tweetsen

Som ndmnt kategoriserades en del av analysenheterna som odefinierbara med vérdet
”oklart” i variabeln “’karaktdr”. Dessa tweets var bade retweets och egna tweets. I den
kvalitativa analysen av dessa stillde jag endast tva fragor; ”vad ar innehallet?” och
“varfor dr den odefinierbar?”, detta for att fritt kunna tolka respektive analysenhet.

Det visade sig, som ndmnt tidigare, att de oklara tweetsen inneholl bade den
professionella journalisten och den privata, ofta i samma tweet. Innehallet var bland
annat rekommendationer, nyheter, lankar till eget material och retweets. Manga
retweets var odefinierbara pé grund av innehéllet, vilket ocksa kunde bero pa genre
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hos den ansvarige journalisten, alltsé vilken typ av journalist det dr. Ett exempel pa en
odefinierbar tweet, ddr journalisten bade &r personlig i sitt uttalande om dagens bista
lasning, men ocksé dr journalist i det att han rekommenderar ldsning om aktualiteter:

E Emanuel Karlsten

Dagens basta lasning: Unicef skapar felaktig bild av engagemang pa
sociala medier ajour.se/kronika-unicef... via @ajourse

REPLY RETWEET FAVORITE

6.3 Skillnader i anvandning beroende pa journalist/befattning

Den tredje fragestillningen dmnar svara pa frdgan om huruvida typ av journalist har
inverkan pa sittet att anvanda Twitter. Entusiasterna dr som sagt bade personliga och
professionella i anvindningen, men detta skiljer sig ocksa beroende pa befattning.
Nyhetschefer och reportrar dr de som i denna studie twittrar mest, men reportrarna
star for den betydligt storsta delen.

Nyhetscheferna och reportrarna ar ocksa de som twittrar mest professionellt, men om
man ser till reportrarnas privata flode dr dven det hogt, till skillnad fran
nyhetscheferna som i stort sett endast twittrar professionellt. Detta kan bero pa det
som beskrevs 1 inledningen; att vissa mediehus har tydliga riktlinjer for anvéindningen
av sociala medier i arbetet och att dessa darfor maste foregd med gott exempel.

Diagram 6.3.1: Sambandet mellan befattning och karaktar
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Kommentar: Antalet tweets av olika karaktdr for journalisternas respektive
befattning. Siffrorna dr antalet av totalt 282 tweets.

Att vara privat eller professionell skiljer sig alltsa beroende pa befattning.
Kronikorerna twittrar mest privat, medan programledarna, vilka i denna studie endast
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ar tva journalister, inte &r sdrskilt aktiva. Det verkar heller inte finnas ndgot monster,
de flesta antar bade den professionella och den privata rollen, ett undantag ar dock att
nyhetscheferna haller sig till storst del professionella. Till nyhetschefer rdknas
chefredaktorer/ansvarig utgivare samt programdirektorer.

6.4 Hur ser entusiasternas interaktivitet ut?

Den fjirde och sista fragestéllningen handlar om entusiasternas interaktivitet; hur de
kommunicerar och anvinder retweets, men ocksa med vilka de dr aktiva med.
Interaktiviteten analyserades genom att granska respektive journalists enskilda profil,
dér endast dennes flode finns tillgdngligt. Detta for att jag 1 mitt egna “allménna”
flode inte kan se journalistens enskilda interaktivitet. Dessutom gjordes en kvantitativ
innehéllsanalys med kategorisering av de analysenheter som var retweets eller egna
tweets.

Diagram 6.4.1: Antalet retweets och egna tweets
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Kommentar: Procentandel av det totala antalet 282 tweets.

Antalet retweets var farre dn antalet egna tweets, ddremot utgjorde antalet retweets
nidstan en tredjedel av det totala antalet, vilket tyder pa att entusiasterna dven later
andra agera 1 det egna twitterflodet.

Den kvalitativa analysen kom att visa att flertalet journalister svarar pa bade
publikens samt kinda profilers tweets. En stor del av entusiasterna svarar pa néistan
alla fragor och tillrop, med undantag av ett fatal. Tva av entusiasterna i studien arbetar
inom public service-sektorn, med vilka jag kunde urskilja ett avvikande beteende da
interaktionen hos bada endast var professionell kommunikation, det vill sdga svar pa
fragor rorande organisationen eller om programutbud och sé vidare.

6.4.2 Med vem/vilka/vad ar journalisten aktiv med?

Som ndmnt &r skillnaden i interaktion varierande, ndgot monster gar diremot inte att
urskilja. En del av entusiasterna kommunicerar med 1 stort sett alla, oberoende om det
ar vanliga” ménniskor, kindisar eller makthavare. Medan andra endast
kommunicerar med ménniskor 1 branschen eller med medieprofiler. Vissa
kommunicerar ocksd mer dn andra, men inte heller hér ser jag ndgot monster.

Vem som retweetas dr ocksé av intresse, dé journalisten slédpper in personen 1 det egna

flodet och later de egna foljarna ta del dennes tweet. Av den kvalitativa textanalysen
att doma verkar det vara frekvent forekommande att entusiasterna retweetar andra
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journalister, makthavare eller kdnda profiler. Avvikande &r de entusiaster som aterger
“vanliga” manniskors tweets.

6.4.3 Vad kommuniceras i interaktionen?

Vissa journalister verkar soka dialog eller reaktion, medan andra endast svarar pa
fragor. Till exempel Peter Wolodarski, chefredaktor pd Dagens Nyheter, svarar mest
pa professionella frigor men verkar inte séka nigon dialog. Aven Thomas Mattsson,
chefredaktor pa Expressen, svarar frekvent pa fragor om tidningen, innehéll eller
andra journalistiska fragor, och haller alltsa denna till storst del professionell.
Motsatsen kan vi se d& vi granskar interaktionen hos till exempel Niklas Svensson,
reporter pa Expressen, vilken handlar om allt mojligt samt pagar med nistan alla.
Niklas Svensson tackar for lyckotillrop och tar sig tid att svara pa, vad jag kan se,
samtliga kommentarer, men kommunikationen kan ocksé innehalla professionella
inslag med frdgor om rapportering eller nyheter.

I den kvalitativa textanalysen granskade jag innehallet 1 respektive retweet, och precis
som diagram 6.4.4 visar var innehallet bade privat och professionellt, utan nagon
storre skillnad.

Diagram 6.4.4: Retweets och egna tweets med olika karaktar
(%)
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Kommentar: Procentandel egna eller retweets inom varje karaktdr. Procentandel av
det totala antalet tweets inom respektive karaktdr, privata: 125st, professionella:
128st, oklara: 29st.

Det verkar alltsd finns en skillnad i syfte av anvandningen, dér en del journalister
soker dialog medan andra i stort sett endast svarar pa fragor dir anvindningen mer
speglar en séndarroll. Niklas Svensson ér den journalist som foljer flest, han papekar
dessutom i en tweet att han vill f6lja alla som foljer honom, vilket &r éver 27 000
foljare.

s Niklas Svensson
aniKiassvensson

Passar pa att vilkomna alla nya foljare. Min ambition &r att folja er
tillbaka for majligheten att skicka DM. Hojta om jag inte gor det.

REPLY RETWEET FAVORITE
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Hans ambition verkar alltsd vara att skapa dialog med sina f6ljare och finnas
tillganglig for samtliga - han uppmanar till interaktion.

6.4.5 Retweets for att starka det egna varumarket?

I den kvalitativa textanalysen stilldes fragan till analysenheterna huruvida innehallet
var till for att stirka det egna varumirket, vilket gav svaret bade ja och nej. En del av
de analyserade retweetsen var rekommendationer eller hinvisningar till artiklar eller
lankar till program dér den egna organisationen eller journalistens eget material fanns
tillgdngligt. Flertalet retweets uppmanade till ldsning av det egna materialet, vilket
tyder pé ett forsok att marknadsfora sig sjilv. Innehéllet kunde dven vara berom for
det egna materialet eller till den egna personen, men ungefér hélften av de resterande
retweetsen var av annan karaktir och kunde berora allt frin journalistiska nyheter till
humor av privat karaktér.

ﬂ Richard Herrey

Bra kronika @fvirtanen: "Ni ska vara medieeliten, SVT o SR" ..forsok
inte bli som kommersiella kanalerna aftonbladet.se/nojesbladet/kr...
#svpol

REPLY RETWEET FAVORITE

Tweeten ovan &r retweetad av Fredrik Virtanen, skriven av en kdndis. Det egna
materialet reckommenderas och personen som rekommenderar ar kind och har
antagligen en del inflytande, darfor kan denna tweet vara ett forsok till att starka det
egna varumarket.

6.5 Sammanfattning

Den kvantitativa och den kvalitativa analysen har kompletterat varandra bra och
bidragit med information om anvidndningen av Twitter bland entusiasterna. Bada
analyserna visade att flodet blandas av bade privat och professionellt innehall.
Entusiasterna frangar i sin anvdndning ofta rollen som journalist och dirmed &ven
journalistiska normer om objektivitet och opartiskhet. Entusiasterna uttrycker ofta
egna asikter eller tar stéllning 1 de privata tweetsen, men de tweets som dr av
professionell karaktér dr ofta just professionella och endast ett fatal avvikande tweets
innehaller ndgon form av eget yttrande eller stdllningstagande, vilka dock i flertalet
fall &ndé anses vara professionella.

Entusiasterna twittrar 1 stort sett dygnet runt, men aktiviteten dr som hogst under
eftermiddagen. Resultatet kom att visa att entusiasterna ar bade privata och
professionella under dygnet. Aktiviteten ar dven hog efter klockan 16.00 och innan
klockan 08.00, vilket tyder pa att entusiasterna ar aktiva bade fore och efter arbetet
samt bade privat pa jobbet och professionell pa fritiden.

Det generella innehallet ar till storst del privata observationer eller privat innehall,
men rekommendationer och det journalistiska innehéallet gavs ocksa utrymme.
Resultatet tyder alltsé pa att entusiasterna inte anvéander Twitter enbart i journalistiskt
syfte. Lankar var egentligen inte sarskilt frekvent forekommande 1 varken de privata
eller de professionella tweetsen, men om de forekom var de 1 privata tweetsen ofta
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lankar till bilder medan det 1 de professionella tweetsen ofta var hinvisningar till
andra organisationer.

Innehéllet 1 de professionella tweetsen berdrde frekvent &mnen inom journalistik och
media, och jag fann en skillnad i innehéllet beroende pé journalist. Nyhetscheferna
levererar flest professionella tweets, med nyheter, hdndelser men ocksé intern
information. Innehéllet i de privata tweetsen ar ofta valdigt privat, allt fran
uppdateringar fran resan till bilder pa vénner.

Entusiasternas aktivitet skiljer sig alltsa ocksa beroende pa typ av journalist.
Nyhetschefer och reportrar twittrar mest professionellt, men reportrarna twittrar ocksa
mest privat. Programledarna ér i denna studie de som twittrar minst, men av de tva
programledare som analyserades 1 studien, var endast en aktiv under dagarna for
analysen, vilket betyder att jag inte kan sdga nagot om deras generella aktivitet.

Slutligen analyserades interaktiviteten, vilket visade att vissa entusiaster
kommunicerar med alla, oberoende vem det dr, medan andra mest kommunicerar med
ménniskor inom branschen eller medieprofiler. 29 % av analysenheterna var retweets,
dessa var framst tweets av journalister, makthavare och kéndisar, avvikande var da
“vanliga” manniskor retweetades. Entusiasterna soker antingen dialog eller svarar pa
fragor. Reportern ér den entusiast som soker mest dialog medan nyhetschefens
interaktion till storsta del bestar av att svara pa fragor i professionellt syfte. De
resterande befattningarna har inget utmirkande beteende da det géller interaktiviteten.
Vissa retweets kan dven anses vara 1 marknadsforande syfte, dd en del dtergivna
tweets hinvisar till journalistens eget material eller den egna organisationen.

7. Analys

7.1 ldentitet och sammanhang

Den forsta fragestdllningen i denna studie &mnar undersoka journalisternas
anvandning av Twitter. Har dr Gripsruds teorier om identitet vél applicerbara.
Gripsrud (2002) menar som ndmnt att vi har en social identitet och en personlig
identitet, vilka ar intimt bundna men inte helt sammanfldtade. Hur vi anvénder de
olika identiteterna beror pa situation. Gripsrud (2002) menar att internet och sociala
medier gor att vi r friare 1 valet av mer sammansatta identiteter, som till exempel den
professionella och den privata. Journalisterna i denna studie kombinerar de bada
identiteterna pa Twitter. Den sociala identiteten paverkas av publikens uppfattningar
(Gripsrud, 2002), vilket gor att entusiasternas assimilerade identitet pa Twitter gor det
svart att definiera karaktdren pa respektive tweet.

Gripsrud (2002) menar att forvantningarna i omvérlden paverkar hur vi véljer att
framstilla oss, detta kan 1 linje med Montoyas (2002) teorier om personal branding
vara ett forsok till att representera ett samlat varumérke; att vara samma person 1
samtliga sférer, savil i den privata som den offentliga. Detta kan alltsa vara ett forsok
till att stirka det egna varumaérket, genom att anvinda bade den privata och den
professionella identiteten i det offentliga rummet pa Twitter.

Det faktum att entusiasternas tweets dr bade professionella och privata under dagen

tyder dven pa att anvindningen av Twitter &r 1 privat syfte 4ven under arbetstid, men
ocksé att entusiasterna dr journalister pa fritiden. Aven tidpunkter for tweets stodjer
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darfor teorier om att den privata och den professionella journalisten har blivit
densamma, vilket kan kopplas till bade Gripsruds teorier om en samlad identitet och
Montoyas teorier om personal branding.

Precis som bade Lasorsa et al. (2012) och Singer (2005) hiavdar, avviker
journalisterna frdn traditionella normer genom att uttrycka egna asikter, och alltsa
avvika fran journalistiska normer och regler. Resultatet tyder pa att journalisten,
framst i de privata tweetsen men dir av ocksé i en stor del av analysenheterna,
uttrycker egna asikter och kommenterar det journalistiska innehéllet. Normaliseringen
av Twitter kan darfor sdgas paga dven for entusiasterna, vilket betyder att
journalistiska normer och regler har anpassats till Twitter. Viktigt att ndmna &r
emellertid att en del av entusiasterna behaller den professionella rollen i
anvandningen, trots de forutsittningar det sociala nitverket erbjuder, nyhetscheferna
ar ett exempel. Det innehall som kategoriserats som professionellt, strider darfér mot
de teorier Singer (2005) och Lasorsa et al. (2012) hdvdar om normaliseringen, da
dessa ofta holl en professionell standard, men daremot visar ju det sammantagna
resultatet att journalisten ofta frangér sin roll i den totala anvandningen, och ar
didrmed en del av normaliseringen av Twitter.

Singer (2005) menar att ett normativt mél inom journalistiken &r att skapa transparens
och att journalister anvidnder sociala medier for att stdrka och 6ka transparensen 1
skrivandet, detta genom att anvinda lankar. Resultatet visar att lankar forekommer
frekvent i innehéllet, dock inte i extremt stor utstrdckning. Detta kan alltsé vara ett
satt for entusiasterna att stirka skrivandet, framfor allt genom att hinvisa till externa
webbplatser och andra organisationers material, vilket Lasorsa et al. (2012) beskriver
vara en del av normaliseringen. Att frilansande journalister var de som mest frekvent
hianvisade till lankar, kan alltsa vara ett forsok att starka skrivandet och 6ka
transparensen da denne star utan organisation.

Det faktum att flertalet tweets var svéra att definiera tyder ocksa pa att entusiasterna
normaliserar Twitter, de anpassar anviandningen och antar existerande normer. Pa
Twitter blandas bdde privat och professionellt vilket dr ndgot journalisterna verkar ta
efter, trots att det strider mot journalistiska normer. Ocksa antalet tweets kan vara ett
tecken pd journalistens vilja att synas, vilket kan kopplas till Montoyas lagar om
marknadsforing av det egna varumirket, dir en av dessa dr synlighet. Montoya (2002)
menar ocksa att framstillning av en respekterad profil, dr en viktig del av att starka
det egna varumairket, vilket kan anses vara forekommande hos nagra av de
analyserade entusiasterna. Nyhetscheferna beholl ofta den professionella rollen och
svarade frekvent pa fragor om det journalistiska arbetet eller nyheter, av bade den
kvantitativa och kvalitativa analysen att doma. Detta skulle kunna vara ett forsok att
behalla den journalistiska auktoriteten, och framstéllas som en trovirdig och
respekterad journalist, och dirmed ocksa ett forsok att skapa ett starkt varumérke
enligt Montoya (2002).

7.2 Det offentliga rummet

Entusiasterna delar alltsd med sig av bade journalistiska nyheter samt egna tankar och
idéer. I linje med Habermas teorier om den plebejiska offentligheten bedriver
entusiasterna bade opinionsbildning och organiserar sina erfarenheter i det privata
innehallet. Den plebejiska offentligheten stinger inte ute, utan omfattar d&ven en del av
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privatsfaren; erfarenheter, idéer och det minskliga medvetandet inkluderas(Svensson,
2007), vilket darfor ocksa kan liknas med den offentlighet som Twitter innebér.

Entusiasterna utnyttjar denna offentlighet till bade ett professionellt och ett privat
innehall, darfor kan Habermas teorier om den borgerliga offentligheten inte helt
appliceras pa Twitter, medan en blandning av teorier om de bada offentligheterna kan
appliceras till denna studie da Twitter dr en arena ddr vem som helst har tilltrdde, men
som ocksé inkluderar en del av privatsfaren.

7.3 Organisationens betydelse

Av studien framkom en skillnad 1 anvdndning beroende av befattning, reportrarna
visade sig twittra mest, bade privat och professionellt, medan nyhetscheferna
twittrade mycket men mest professionellt. Lasorsa et al. (2012) menar att om man ar
ansluten till en vilkénd organisation kan man vinna foljare pa grund av denna, vilket
ocksa kan vara fallet 1 denna studie. Vissa journalister dr, sedan ldnge, kinda
journalister pa stora mediehus. Samtidigt menar Lasorsa et al. (2012) att en journalist
som arbetar for en mindre vélkind organisation méste kimpa mer for att gora sig
intressant. Detta dr ndgot vi kan se hos den frilansande journalisten, men daremot &r
anviandningen av Twitter inte utmérkande for dennes befattning 1 denna studie.
Resultatet visade daremot att de journalister som var mest aktiva, ofta tillhorde en
storre organisation, sd dven enligt den graf som anvéndes for att gora urvalet.

7.4 Hvitfeldt och eliten

Hyvitfeldts teorier om framvéxten av en journalistisk elit 4r i sammanhanget svart att
uttala sig om, men man kan konstatera att den grupp som studerats 1 denna studie
redan &r en elit, en grupp journalister som lever pd Twitter dér antalet foljare ar kvittot
pa inflytande. Samtliga journalister i denna studie vet hur man anvinder mediet,
vilket betyder att de har den kunskap som kravs for att anvanda det. Hvitfeldt (1985)
menar att internet erhdller méngder av information for den som ér intresserad, men
det géller att vara just intresserad vilket ocksa forutsétter forkunskaper. Detta betyder
alltsé att de kunniga kommer att utnyttja detta, och en 6kad kunskap ger ocksa en
okad makt. Detta kommer enligt Hvitfeldt (1999) att leda till 6kade kunskapsklyftor
och framvéxten av en ny journalistisk elit, vilket dessa entusiaster eventuellt redan
representerar i den svenska journalistkaren.

7.5 Interaktivitet i offentligheten

Habermas beskriver en offentlighet dér samtliga far delta. I linje med Hvitfeldts
teorier om en journalistisk elit, vilket &ven finns inom andra yrken, kan Twitter och
denna studie visa att samtliga kan delta, men att dessa eliter har en viss makt att lata
nagon annan synas eller horas. Detta genom att aterge ndgon annans tweets eller
rekommendera ldsning.

Habermas (1984) menar att samtliga far delta trots statusskillnad, detta stimmer dock
inte 6verens med det resultat som studien visar. Twitter erbjuder samtliga att delta,
oberoende status eller dylikt, men entusiasterna har stor makt att vélja vem och vad
som ska synas i deras flode. Alla kan alltsd delta, det vill sdga, alla kan komma i
kontakt med journalisterna, vissa uppmanar till och med att till interaktion, medan
andra sténger ute.
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7.6 Rollen som gatekeeper - ett dilemma

Singer (2005) och Lasorsa et al. (2012) menar att rollen som gatekeeper har
fordandrats 1 och med sociala medier dédr den delas genom att involvera publiken och
inkludera vad andra méanniskor skriver, vilket ocksa sker till viss del 1 denna studie.
Déremot visar den kvalitativa analysen att antalet retweets av den ”vanliga” publiken
ar mindre 4n retweets av journalister, kdndisar eller makthavare, vilket tyder pa att
entusiasterna inte delar med sig av rollen som journalist till vem som helst.

Hvitfeldt (1985) menar att gatekeeping inte berdr den enskilda journalisten, vilket inte
stimmer helt. P4 Twitter kan journalisten vélja att skriva det han eller hon tycker &r
viktigt och intressant, vilket gor denne till en gatekeeper. Vad som kommuniceras kan
sjalvklart ocksé bero pa den egna organisationen, och efter direktiv fran denna.
Resultatet 1 denna studie visar att flertalet journalister retweetar andra, och antalet
retweets var 1 studien 29 %, vilken procentandel &r storre dn studien av Lasorsa et al.
(2012), med 15 % retweets, vilken dock baserades pa fler analysenheter.

Singer (2005) menar att det fortfarande handlar om en vertikal kommunikation, det
vill séga att journalisten forser allmdnheten med information, och inte tvartom. Detta
vill jag dock inte helt halla med om, da resultatet visade att journalisterna i ett fatal
fall atergav ”vanliga” manniskors tweets, samt att kommunikationen med publiken
var relativt frekvent hos de flesta av entusiasterna. Dock &r detta beteende inte helt
utpréglat 4n, men dagens nya medier kanske kan komma att paskynda en forandring
av publikens involvering 1 kommunikationen av nyheter.

7.7 Personal branding - behov att synas eller strategiskt arbete?

Maslow beskriver de ménskliga behoven 1 en hierarki av fem steg, dér de
grundldggande behoven ér fysiska och malet &r att na ett sjalvforverkligande.
(Bolman & Deal, 2012) I teoridelen diskuterades huruvida sociala medier, och 1 detta
fall Twitter, skulle kunna hjélpa entusiasterna att na ett sjalvforverkligande da sociala
medier kan bidra till en kénsla av tillhérighet men dven en chans att forbéttra
sjalvkanslan. Entusiasternas interaktivitet pa Twitter kan antas vara ett sdtt att fa
respons men ocksé ett sitt att skapa relationer till ménniskor. Att retweeta positiva
kommentarer om eget material, eller att fa positiv respons pa ndgot man skrivit skulle
alltsé vidare kunna kopplas till Maslows teorier om de ménskliga behoven, framfor
allt behovet att kdnna sig som en del av en gemenskap, men ocksa behovet av en
stirkt sjalvkansla.

Fragestillningarna i denna studie indikerar pa den teoretiska utgdngspunkten personal
branding. Fragestéllningarna &r faktorer for att analysera huruvida entusiasterna
anvander Twitter for att starka det egna varumaérket, vilket av resultatet att doma, kan
stimma. I studien anvéndes teorier av Peter Montoya, vilka utmynnar i atta lagar for
det personliga varumérket. Man kan tydligt koppla resultatet i denna studie till
flertalet av de lagar som Montoya beskriver. Montoya (2002) menar att for att lyckas
skapa ett eget varumérke maste man specialisera sig pa ett omrade, inneha en specifik
expertis. Entusiasterna i studien dr givetvis journalister, och innehar dirmed en
expertis, men da de flesta bladar bade professionellt och privat, kan denna
specialisering ddremot inte sdgas vara sirskilt utmérkande 1 anvindningen av Twitter.
Montoya (2002) menar ocksa att beteendet har ett stort inflytande, d& varumarket
paverkas av personlighet kombinerat med beteende. Vissa journalister later sig visa
den egna personligheten pa Twitter, medan andra haller den journalistiska rollen
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overldgsen den privata. Som ndmnt dr bade det samlade varumirket och synligheten
en viktig del av den varumairkesstirkande processen, vilka bdda uppfylls av resultatet
att doma. Entusiasternas antal tweets per timme, och per dag, visar tydligt pa
entusiasternas synlighet, och sittet att blanda privat med professionellt tyder pa den
samlade identitet som Gripsrud (2002) beskriver.

Montoyas lag om good will, 1 vilken Montoya (2002) menar att varderingar och ideal
antingen kan stédrka eller forsvaga ett varumirke, hade ingen tydlig koppling till
resultatet. Ddremot av den kvalitativa analysen att doma, kunde flertalet
rekommendationer av artiklar eller nyheter tinkas stirka journalistens omdéme och
visa nadgot om dennes virderingar.

Mainniskan kan enligt Montya (2002) uppna tre nivéer av inflytande; foresprékare,
trendsittare eller ikon. Ingen av de analyserade entusiasterna skulle jag sdga anse
inneha ikonstatus, ddremot kan flertalet anses vara trendsittare, vilka tar upp viktiga
dmnen att diskutera och tycka till om. Ett exempel pa trendsittare skulle kunna vara
journalisten Ebba von Sydow, som under undersékningen inte skrev en enda tweet.
Trots detta har hon flest foljare av samtliga journalister 1 undersokningen. Det faktum
att hon inte levererade en enda tweet under tre dagars undersdokning men dnda
behéller sina foljare, skulle kunna sdga nagot om styrkan i hennes varumarke.

Samtliga fragestillningar i denna studie &mnade besvara den teoretiska
utgdngspunkten, personal branding, och det dvergripande syftet, att kartlagga
entusiasternas aktivitet pa Twitter. Resultatet tyder pa att journalister som lever pa
Twitter ofta visar den egna personligheten och blandar yrkesrollen med den privata
rollen. Entusiasterna ér aktiva med andra for att skapa niatverk och transparens, genom
att antingen anvédnda retweets eller kommunicera med publiken. Den tydligaste
indikationen pé personal branding &r marknadsforandet av det egna materialet, vilket
forekom frekvent bland samtliga journalister. Lankar hanvisades till antingen det egna
materialet eller till den egna organisationen. Att mdnga av journalisterna dven
hinvisade till andra organisationer kan tyda pé att de sociala medierna tillater en
alltmer nyhetsfokuserad uppdatering dér organisationen har mindre betydelse, och dir
nyheten &r i fokus. Tidningar och journalister verkar leva i ndgon slags symbios med
sociala medier. Dessutom kan journalisten med hjélp av lankar till andra
organisationer stirka de egna orden, och skapa en allt mer trovirdig journalistik.

Jag tror ddremot att framgangen till ménga av de journalister som analyserats i studien
kan bero pa det redan etablerade varumaérket, alternativt att de arbetat hart for att
synas och gora sig kinda bland tusentals. De flesta journalister 1 undersékningen, har
en vilkédnd organisation bakom sig, vilket enligt Lasorsa et al. (2012) kan ge
snalskjuts till savil igenkdnning och antalet foljare. Precis som forr, innehar
journalister som lever pa Twitter en viktig roll att forse samhéllet med information,
men konkurrensen om att vara den bésta, har blivit allt hardare.

8. Diskussion

Trovérdigheten 1 denna studie kan sdkert diskuteras, da det ofta krévs en storre
urvalsgrupp for att kunna séga ndgot om en population. Dock &r det inte den generella
anvandningen hos journalisterna som jag ér ute efter, utan det som soks ar
anvandningen hos en mindre grupp av den stora populationen. Jag valde att begrdnsa
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mig fOr att pd sa vis kunna gora ordentliga analyser av varje tweet. Urvalet av
journalister kan ocksa diskuteras da jag anvinde ett strategiskt urval med hjélp av en
graf dver de journalister som dr mest aktiva och innehar flest foljare. Det strategiska
urvalet kan alltsé inte generaliseras till en population, men efter en granskning av
samtliga journalister 1 denna studie, stod det klart att samtliga lever ett liv pa sociala
medier och darmed kan representera delar av journalistkdren, det vill sédga
entusiasterna.

Vissa journalister skulle kunna bedomas vara lika aktiva men &dndé uteslutits ur
studien. Sjdlvklart hade jag kunnat inkludera fler journalister, med samma aktivitet,
men antalet analysenheter hade blivit vdldigt minga och med studiens
tidsbegrinsning, alldeles for stor.

Aven val av metod kan diskuteras, hade intervjuer av journalisterna gett mig mer och
bittre information om denna grupp? Hade en fordjupning 1 deras anvéndning, enligt
dem sjdlva, gett mig mer att std pa? Jag menar dock att det inte &r journalisternas
asikter jag soker, utan deras faktiska anvindning, vilken inte hade kunnat analyseras
med journalisternas egna asikter men kunde ha varit intressant som kompletterande
forskning.

Studiens analysenheter var manga och innehéllet litet, darfor var det ocksa svart att
”fordjupa” sig 1 flera av dessa. Detta skulle kunna vara en nackdel, da det ibland var
svart att vidare analysera fem ord. Dock ar det ju det som é&r intressant, hur
journalisten anvinder Twitter med det lilla utrymme som ges. Som niamnt ett flertal
ganger 1 denna uppsats var det ocksa svart att veta huruvida journalisten var privat
eller professionell. For att testa reliabiliteten, och min egen formaga att separera
dessa, lit jag som nimnt en utomstdende genomfora analysen, vilket visade en hog
reliabilitet. Dock hade dven den utomstaende en viss svarighet att avgdra huruvida
journalisten agerade privat eller professionellt.

Resultatet visar, i linje med tidigare studier, att journalisterna som lever pa Twitter
inte dr enbart journalister. De blandar bade privat och professionellt, aterger andras
material och hdnvisar kontinuerligt till externa webbplatser. Dessa entusiaster twittrar
dygnet runt, bade privat och professionellt, bade pa arbetet och hemma. De f6ljs av
manga, och vissa foljer &ven ménga sjélv. De ér interaktiva 1 form av bade retweets
och kommunikation med publiken, vissa dock mer dn andra. Entusiasterna svarar pa
fragor och ar aktiva med allt fran publik till kéndisar, makthavare eller kollegor.
Innehéllet ar till storst del privat men ocksa med en stor del journalistiskt innehall,
ofta i form av journalistiska nyheter eller rekommendationer. Genom denna studie har
jag alltsa lyckats kartldgga journalisternas anvéndning, och hur anvandningen ar till
for att stiarka det egna varumarket.

8.1 Forslag till vidare forskning

En kompletterande studie med kvalitativa intervjuer vore intressant, dels for att fa
journalisternas asikter pa det givna resultatet men ocksa for att ta reda pé hur de sjédlva
stiller sig till att anviinda sociala medier i syfte att stiirka det egna varumirket. Aven
vad de anser vara privat, och hur de stiller sig till att skilja privat och professionellt.
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10. Bilagor

Bilaga 1: Kodschema,
kvantitativ innehallsanalys

Variabel 1: Journalist

Variabel 4: Karaktar

1. Privat
1. Ebba von Sydow 2. Professionell
2. Jan Gradvall 3. Oklart
3. Emanuel Karlsten
4. Niklas Orrenius Variabel 5: Innehall
5. Thomas Mattsson 1. Journalistisk nyhet
6. Jenny Stromstedt 2. Reflektion/reaktion péd hdndelse
7. Andres Lokko 3. Privata observationer/privat innehéll
8. Fredrik Virtanen 4. Efterfragar kéllor/lankar
9. Niklas Svensson 5.  Rekommendationer
10. Mats Knutson
11. Peter Wolodarski Variabel 6: Lankar
12. Martin Jonsson 1. Till eget material
2. Till egen organisation
Variabel 2: Befattning 3. Till annat mediehus
1. Reporter 4.  Till privatpersons material
2. Frilans 5. Till bild
3. Kronikor 6. Till Spotify/Facebook/Y outube eller
4. Nyhetschef annat socialt medium
5. Programledare 7. Ingen lank
6. Redaktor, sociala medier

Variabel 7: Interaktion

Variabel 3: Tid pa dygnet 1. Med publiken
1. 00-04 2. Med kollegor
2. 04-08 3. Med vinner
3. 08-12 4. Med organisation
4. 12-16 5. Ingen interaktion
5. 16-20 6. Med kéndisar
6. 20-00 7. Med makthavare

Variabel 8: Egen tweet eller Retweet

1.
2.

Egen tweet
Retweet
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Bilaga 2: Protokoll, kvalitativ textanalys

Fragor som stilldes till analysenheterna i den kvalitativa textanalysen, med kategorier frén den

kvantitativa innehallsanalysen.

Privat

Vad dr innehéllet i dessa tweets?

Finns bilder? Vad visar dem?

Frangér man rollen som journalist?

Uttrycker journalisten egna asikter eller funderingar?

Ar journalisten interaktiv? Med vilka/vem?

Léankar journalisten? Iséfall med vem och vad?

Kan man séga att

Agerar journalisten endast privat eller dr det inslag av den journalistiska rollen?

Professionell

Vad ir innehallet i dessa tweets?

Vad ar det for typ av nyhet?

Uttrycker journalisten egna asikter/ar stéllningstagande?
Ar journalisten interaktiv? Med vem/vilka?

Oklart
Vad édr innehallet 1 dessa tweets?
Varfor ar de svara att definiera?

Retweets

Vem retweetas? Kollegor, vinner, organisationer eller privatpersoner?
Vad ér det som retweetas?

Ar innehéllet i retweetsen av privat eller professionell karaktir?

Ar retweetsen i syfte att stirka eget eller organisationens material?

Interaktion

Vem ér journalisten interaktiv med?

Involverar journalisten publiken?

Vilkomnar journalisten publiken att delta? Soker asikter/lankar/kéllor etc.
Ar interaktion i professionellt syfte eller privat?
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