IMG

Examensarbete 1 medie- och kommunikationsvetenskap
2014-01-10
Institutionen for journalistik, medier och kommunikation
WWW.jmg.gu.se

Bloggen 1 dagens
medielandskap

En studie om bloggares samarbeten
med externa aktorer

Forfattare: Lena Andersson och Amanda Grynge
Handledare: Marie Grusell
Kursansvarig: Malin Sveningsson

UNIVERSITY OF GOTHENBURG

DEPT OF JOURNALISM, MEDIA AND COMMUNICATION



Tack

Marie Grusell tor din vigledning.
Erik Frid for korrekturldsning och forslag.
More PR {0r ett intressant uppdrag.

Vira respondenter for ert deltagande.



Abstract

Titel: Bloggen i dagens medielandskap - En studie om bloggares samarbe-
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Syfte: att undersoka bloggares uppfattning om att samarbeta med externa
aktorer.

Metod och material: Kvalitativa respondentintervjuer. Analysen baseras pa
9 intervjuer med bloggare.

Huvudresultat: Bloggarna anser att samarbetet med externa aktorer kan
paverka den bild som ldsarna har av dem. De samarbetar darfor bara med
aktorer som har liknande varderingar och preferenser som de sjdlva och som
stimmer 6verens med hur de vill framstéa pa bloggen. De samarbeten som
gors ska ocksd komma ldsarna till gagn genom att generera ett innehéllsmais-
sigt mervérde pa bloggen. Det dr ocksa viktigt for bloggarna att de uppfattas
som trovardiga vilket ocksa blir avgérande i valet av samarbetspartners.
Vissa véljer helt bort att samarbeta med externa aktorer da de tror att deras
trovirdighet kan skadas av det. Andra véljer att géra samarbeten men ar
noga med att gora det pa ett sétt som inte skadar trovirdigheten genom att
bara gora samarbeten som &r relevanta for ldsarna och dmnet pd bloggen
samt att vara selektiva och inte gora for madnga samarbeten. De fordelar med
samarbeten som bloggarna uppger dr ekonomiska vinster, ett mervirde for
sina ldsare, nyttiga kontakter i yrkeslivet och jobbmdgjligheter. De negativa
aspekterna av samarbeten med externa aktdrer som lyfts fram dr att bloggar-
na upplever att de tappar kontrollen 6ver bloggen och innehallet pa den, for-
samrad trovédrdighet samt att vissa anser att det kan missgynna ldsarna och

1 forlangningen bloggen. Flera uppger att de lagar och regelverk som styr
samarbeten med externa aktorer dr otydliga. De flesta anser att det ar léttare
att samarbeta med en extern aktorer utan kommersiellt syfte men framhaller
att de inte gjort detta i hog utstrackning.
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Executive summary

There is currently a transition where mass media becomes highly focused
media, analog goes digital, one-way communication becomes dialogue,
stationary goes mobile and passive becomes active. User-generated content
increases and the blog is an example of a social media which has made it
possible for internet users to be content producers themselves. The blog

has evolved to become an increasingly important player, not only for those
who read and write them, but also for businesses and organizations in public
relations and marketing purposes. Since 2008, there has been a debate about
how bloggers are breaking the law and bloggers have since then been critici-
zed for making illegal advertising.

The purpose of this study is to investigate bloggers’ perception of coopera-
ting with external parties. We examine the motives that bloggers have for
blogging, how they view their self-presentation and how they look at their
credibility.

Our theoretical framework consists of the Uses and gratifications theory and
Goftman’s dramaturgical perspective. The central question in the Uses and
gratifications theory is ”Why do people use media and what are media used
for?”. Goffman’s theory of self-presentation means that the way in which a
person behaves socially can be compared to a theater. Each person always
choose, before each stage in his life, appropriate clothing, props and back-
drops to show a desired identity before the audience.

To fulfill the purpose of the study, we chose a qualitative approach with
semi-structured interviews conducted with nine respondents. We used a stra-
tegic selection, where the aim was to get the width of the sample, given the
gender, age, place of residence and the blog’s main topic. This is to be able
to see patterns and differences between different types of bloggers.

The motives for blogging that emerge are social contact, professional mo-
tives, relaxation and therapy, an outlet for creativity and creation, source of
knowledge, inspire and transfer knowledge to others. Many say that they
started blogging for other reasons including as a diary function, amusement,
a way to document and archive as well as an extension of that they have
been active in other social websites. Bloggers write both as individuals and
as professionals. They think it is very important how they are being per-
ceived by their readers and therefore adapt to their readers demands and
expectations. For many, it is important that they are themselves and show a
genuine picture of who they really are on the blog.



Bloggers believe that cooperating with external parties can affect the im-
pression readers have of them and they only work with external parties that
match how they want to portray themselves on the blog. The external parties
should have similar values and share the bloggers preferences. The coopera-
tions made should also benefit the readers, by generating an added value on
the blog. It is important for the bloggers that they are perceived as credible
and this fact is important to them when choosing partners. Some simply rule
out cooperating with external parties as they believe that their credibility
would be damaged by it. Others choose to do collaborations, but are careful
to do it in a way that does not harm their credibility. They do this by just
collaboration with actors that are relevant for the readers and the topic of the
blog and by not doing too many.

The benefits of cooperations that bloggers provide is financial profits, added
value to the readers, useful contacts in professional life and job opportuni-
ties. The negative aspects of partnerships with external parties is that blog-
gers feel that they lose control of the blog and the content in it, damaged
credibility and that some believe that it may disadvantage the readers, and
by extension the blog. Some of the bloggers think it is important to clearly
demonstrate to the readers if a post is done in cooperation with an external
partie, while others believe that it is less important or insignificant. Many
laws and regulatory framework of the partnerships with external actors are
difficult to interpret and the blog seems to be in a gray area. Most bloggers
find it easier to collaborate with external parties without commercial purpo-
ses, however, they point out that they have not done this in large extent.

Based on these results, we have a number of recommendations to the ex-
ternal parties. We recommend to only come with serious and elaborate
cooperation proposals. It is important for an external partie to find out what
kind of needs a blogger has. In the next step, the externel parties should

ask themselves if they through cooperation can contribute to satisfy the
bloggers needs. For instance by allowing bloggers to contribute by creating
something of their own, create a personal contact and a relationship with the
blogger or benefit the blogger on a professional level. We recommend to ca-
refully consider whether the blogs that are being contacted fit with the brand
that will be marketed and to describe the brand’s core values and similar
information for the blogger in the initial stage. Also explain what added
value a partnership can give the blog’s readers and declare the financial gain
and that the collaboration generate an income for the blogger. It is important
that the external partie take the responsibility to mark out sponsored posts
and to follow the law to maintain the credibility of the blogger as well as the
brand. Therefore it is important for external actors to stay updated on laws
and regulations.
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Inledning

Utvecklingen gar snabbt. Mdnniskor paverkar och paverkas av
digitaliseringen oavsett om de vill det eller inte. Digitaliseringen
fordndrar alla delar i samhdllet och omkullkastar gamla san-
ningar.

(Sverige. Naringsdepartementet, 2011:12)

Det sker just nu en 6verging dédr medierna blir specialinriktade, analogt blir
digitalt, envdgskommunikation blir dialog, stationdrt blir mobilt och passivt
blir aktivt. (Westlund, 2010:43) Samhéllet har medialiserats och medier-

na har dndrat vart sitt att leva, de har blivit ndrvarande i vardagen, bade i
hemmet och pé jobbet. (Jansson, 2013:280 f) En viktig del 1 utvecklingen
ar internets genomslag, som har bidragit till att allménheten nu tar del av
medieinnehall oberoende av tid och rum. (Hadenius m.fl. 2008:112) Den
nya informationstekniken har siledes dndrat forutsiattningarna sa att insam-
ling, férmedling och konsumtion av information har 6kat och dr mer lattill-
gangligt. (Sverige. Statsrddsberedningen, 2013:68)

De digitala medierna har gjort att det anvindargenererade innehéllet har
okat explosionsartat. (Dhar & Chang, 2009:300) Detta innehdll finns idag 1
traditionella medier, sociala medier och onlinemedier och flyter mellan olika
typer av forum. (Bergstrom & Jonsson 1 Nygren & Wadbring, 2013:295 f)
Manga av de hinder som tidigare gjorde det svart for allmédnheten att sprida,
exempelvis texter och bilder till en storre publik har undanrdjts. (Trammel
& Keshelashvili, 2005:968) Det anvindargenererade innehdllet gor ocksé att
medielandskapet breddas och fragmenteras alltmer. (Teljas m.fl. 1 Hvitfelt &
Nygren, 2008:211) Traditionella medier &r dérfor inte lingre den sjdlvklara
kallan, vare sig for att himta information eller for att konsumera medieinne-
hall. (Trammel & Keshelashvili, 2005:969) Vem som é&r producent och vem
som dr konsument dr darfor inte helt latt att avgora. (Westlund, 2010:45 f)

Toffler forutspadde redan pa 1980-talet att det i framtiden skulle ske en sam-
mansméltning av producenter och konsumenter och myntade dé begreppet
prosument. (Toffler 1980:265 f) Konsumenter (prosumenter) tillats idag vara
producenter och distributorer av ett medieinnehdll som sprids till allménhet-
en. Detta skiljer sig fran de traditionella formerna av medieproduktion dér
medierna hade monopol pa produktion och distribution. (Ritzer & Jurgen-
son, 2010:19) I den hér studien kommer vi att undersoka bloggen som ér ett



exempel pa ett socialt medie dér internetanvéndare kan vara innehéllsprodu-
center samtidigt som de konsumerar ett medie. Bloggare kan séledes defi-
nieras som prosumenter. (Hollenbaugh 2011:14)

Antalet bloggar har okat kraftigt och det dr néstan omdjligt att avgdra hur
manga bloggar det finns idag. (Trammel & Keshelashvili, 2005:971) En
studie fran 2007 indikerar att det d4 fanns 6ver 110 miljoner bloggar i vérl-
den samtidigt som cirka 175 000 nya skapades varje dag. (Chu & Kamal,
2008:26) Idag publiceras det cirka 900 000 blogginldgg dagligen runt om i
viarlden. (Hsu, Chua-Chua Lin & Chiang, 2013:70) De mest framgangsrika
bloggarna har blivit en ny sorts kéndisar som blivit vilkdnda av allméin-
heten och uppmérksammas av andra medier. (Trammel & Keshelashvili,
2005:968) I Sverige har de mest framgéngsrika bloggarna omkring en
miljon ldsare varje vecka (Bloggportalen) och da dessa bloggare nar ut till
manga, far de en maktposition dir de kan paverka allmanheten, foretag och
organisationer. (Nygren & Wadbring, 2013:162) Da cirka 41 procent av in-
ternetanvindarna i Sverige laser bloggar varje dag (Findahl, 2013:34 f) finns
det ett allmént intresse av att undersoka bloggarnas samverkan med externa
aktorer da dessa samarbeten paverkar innehéllet i bloggarna. Bloggarnas
makt illustreras nedan genom ett citat av Isabella Lowengrip som dr en av
de mest framgéingsrika bloggarna i Sverige:

...Jag vet att sadant jag rekommenderat har tagit slut i butiken
sd det dr klart att jag har makt.

(Amster 2008, 30 mars)

Bloggen har alltsd utvecklats till att bli en allt viktigare aktor, inte bara for
de som ldser och skriver dem, utan ocksé for foretag och organisationer i
PR- och marknadsforingssyfte. (Kent, 2008:33) Det ligger sdledes i PR-
och informationsforetagens intresse att fa en storre forstaelse for bloggar
som kommunikationskanal. (Hedman i1 Hvitfelt & Nygren, 2008:175) Da
PR- och informationsforetag har fatt ett 6kat inflytande kan det vara svart
att avgdra vem det dr som styr mediernas redaktionella innehéll. (Hvitfelt 1
Hyvitfelt & Nygren, 2008:44f) Nér det géller innehallet pd bloggar kan detta
bli problematiskt da de lagar och regler som kontrollerar denna samverkan
kan upplevas som otydliga och dérfor inte alltid efterfoljs. (Hanell, 2013, 7
november)

Ar 2008 vicktes en debatt om hur bloggare strider mot marknadsforingsla-
gen nir Isabella Lowengrip, anmildes till konsumentverket for produktpla-
cering. (Amster, 2008, 30 mars) Bloggare har sedan dess kritiserats for att
gora smygreklam och har anklagats for att ha sponsrats av och marknadsfort



varumérken, utan att tydliggora att det ror sig om reklam. (Kemi-Wikzen,
2012, 27 augusti) Under hosten 2013 inledde Skatteverket en granskning av
bloggare vilket har uppmérksammats av sévil traditionella medier som pa
sociala medier och av bloggarna sjilva.

Smygreklamen sprider sig i sociala medier. Och bara i ar har
26 bloggare anmdilts till Konsumentverket. Nu specialgranskar
Skatteverket deras inkomster.

(Stromberg, 2013, 13 november)

Aven inom politiken har denna problematik lyfts och konsumentministern
har visat att problemet med smygreklam i bloggar dr en angelégen fraga for
konsumenterna. Har refererar SVT till henne:

SVT har de senaste dagarna berdttat att marknadsforingslagen
inte alltid efterlevs i sociala medier. Konsumentministern Birgit-
ta Ohlsson (FP) pekade redan for tva dr sedan pd problemet i
bloggar ddr det ofta dr en slags sammelsurium av bade redak-
tionella texter men ocksd reklam inbyggt” och understrok att
“det dr vildigt viktigt att se till att vi gor konsumenter starka i
grunden.

(Hanell, 2013, 7 november)

I och med dmnets aktualitet 6kar allménhetens intresse av att den allt mer,
vanligt forekommande samverkan mellan bloggare och externa aktorer
undersoks. Bloggar ldses 1 hog utstrackning (Findahl, 2013:34 f), ldsarna har
ett stort fortroende for dem (Colliander & Dahlén, 2013:318) och allt fler s6-
ker rdd och blir paverkade av bloggar i sin konsumtion. (Hsu m.fl, 2013:70)
Hur bloggare véljer att samarbeta med externa aktorer paverkar saledes kon-
sumenter i hog utstrackning och darfor dr det intressant att undersoka vilka
mekanismer hos bloggarna som ligger bakom dessa samarbeten. Tidigare
forskning om PR-branschens relation till medier har framforallt behandlat
dess relation till traditionella medier, dar utgangspunkten varit journalister-
nas perspektiv. Vi vill istdllet undersoka PR-verksamhetens relation till en
annan typ av medieproducent, bloggen, utifran bloggarnas perspektiv. Den
tidigare forskning som utgar ifran bloggares perspektiv har undersokt deras
motiv for att blogga pa ett allmént plan. Vi vill istdllet koppla motiven till
PR-verksamheten och samarbeten med externa aktorer. I var studie utgar vi
ifran att bloggare ar bade konsumenter av ett medie och producenter av ett
medieinnehall, det vill siga prosumenter. Vi studerar siledes amnet ur en
annan synvinkel.



Syfte

Syftet med studien dr att underséka bloggares uppfattning om att samarbeta
med externa aktorer.

Vi har avgrénsat oss till att endast undersoka svenska bloggare, dock kan
samarbeten ske med utldndska aktorer. Med externa aktdrer menar vi alla
de aktorer som kan och vill samarbeta med bloggare. Det kan handla om
verksamheter med eller utan kommersiella intressen, som vill dstadkomma
okad uppmirksamhet och exponering genom samarbeten. Nir vi talar om
samarbeten med externa aktorer menar vi inte det reklamutrymme som kan
kdpas pa bloggarna. Vi menar istéllet samverkan som utmynnar i exempel-
vis sponsrade inldgg, tdvlingar, bilder, ldnkar och produktplacering. I vissa
fall kan ett samarbete innebéra en hel kampan;j dér flera aktiviteter ingér, 1
och utanfor bloggen, i dessa fall kan dven kopta reklamannonser pa bloggen
dock inga.

Fragestallningar

1. Vilka motiv har bloggarna for att blogga?
Med denna fragestéllning vill vi ta reda pd varfor bloggarna véljer att blog-
ga, alltsa vilka personliga behov som tillfredsstills genom att blogga.

2. Hur ser bloggarna pd sin sjdlvpresentation?

Med denna fragestéllning vill vi undersoka bloggarnas syn pé sin sjilvpre-
sentation samt om den spelar ndgon roll eller om de upplever att den forand-
ras vid samarbeten med externa aktorer.

3. Hur ser bloggarna pd sin trovirdighet?

Med denna fragestéllning vill vi undersoka bloggarnas syn pa sin egen tro-
vérdighet samt om den spelar ndgon roll eller om de upplever att den for-
andras vid samarbeten med externa aktorer.
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Var uppdragsgivare

Uppdragsgivare for denna studie dr den Goteborgsbaserade PR-byrdn More
PR. Byrén dr en del av mediegruppen More Ventures Group, som bestar av
atta foretag verksamma inom kommunikation, sélj och media. More PR be-
star idag av fem medarbetare och kunderna ér foretag inom varierande verk-
samhetsomrdden. More PR har en hog kompetens inom traditionella medier
da de tva deldgarna har en journalistisk bakgrund samt manga ars erfarenhet
av PR- och informationsarbete. Byrén arbetar redan idag med PR-insatser i
sociala medier, sasom bloggar, men vill utdka sin kunskap om dessa medier
och deras anvindare. En av oss dr anstilld pd More PR sedan ett halvér till-
baka och detta &r nagot som vi har fatt forhélla till oss under arbetets gang.
(Detta diskuteras ndrmare i metod-kapitlet.)

En studie om bloggares uppfattning om samarbeten med externa aktorer kan
hjdlpa PR-byréer, foretag och organisationer att bittre forstd och bemota
bloggare i dagens medielandskap. Om de far en 6kad kunskap om bloggar-
nas motiv till att blogga kan de anpassa sina samarbeten efter detta och upp-
fylla de behov som ligger bakom motiven dven genom samarbetet. Kunskap
om bloggares syn pa sin trovirdighet och sjdlvpresentation ger ytterligare
kunskap som hjélper de externa aktdrerna att utforma sina samarebeten med
bloggare.
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Bakgrund

For att fa en béttre forstdelse for var studie kommer vi nu att beskriva den
omvérld som bloggarna agerar inom och de forutséttningar som de har att
forhalla sig till.

Bloggen och dess omvarld

Bloggen kom, i dess nutida format 1996 (Herring m.fl, 2005:142) och har
under de senaste aren fatt en hog status pa internet. (Doyle, Heslop, Ramirez
& Cray, 2012:837) Hér foljer Nationalencyklopedins definition av vad en
blogg ar:

blogg (av engelska weblog och svenska webblogg), personlig
och oppen dagbok eller logg pa webben. En typisk blogg bestar
av regelbundna skriftliga inldgg med personligt hdllna iakt-
tagelser och synpunkter pa dagsaktuella hindelser, vanligtvis
med ldnkar till relaterade webbsidor, artiklar och bloggar samt
ibland med bilder och/eller videor.

(Jansson, 2009)

Bloggen édr som en dagbok men med den stora skillnaden att den dr offent-
lig. (Kent 2008:33) De som skriver bloggar ar ofta amatdrer som vill dela
med sig av sina egna erfarenheter och tankar till andra. (Simunaniemi, Sand-
berg, Andersson & Nydahl, 2011:622) Bloggar kan handla om en rad olika
amnen, alltifran personliga reflektioner ur vardagen till djupgaende analyser
om aktuella hdndelser. (Trammel & Keshelashvili, 2005:968) Ett begrepp
som uppkommit till f6ljd av bloggens framvéxt dr bloggostéren, vilken ar
den sammanlidnkning av bloggar som uppstér genom lankar, kommentarer,
inldgg och referenser mellan olika bloggar. (Frankel, 2005:17)

Bloggen anses kunna lyfta fram manga olika réster som en stor publik kan
ta del av. De kontrolleras inte av de stora mediehusen eller politiska grup-
peringar utan kan kommunicera fritt utan censur, kontroll eller redigering.
(Karlsson 1 Nygren & Wadbring, 2013:362) Vem som helst med internetupp-
koppling kan skapa sig en egen blogg (Frankel, 2005:17) och denna en-
kelhet, tillsammans med den demokratiserande potentialen, gor att bloggar
fundamentalt skiljer sig fran tidigare typer av kommunikation via internet.
(Herring, Scheidt, Wright & Bonus, 2005:142)

12



I Sverige laser cirka 41 procent av internetanvdndarna bloggar varje dag
medan 8 procent skriver en egen blogg. Det ér framf6rallt kvinnor som ldser
bloggar, sirskilt i de yngre dldersgrupperna. Bland de mellan 12-15 ar ér

det 68 procent som ldser bloggar och mellan 16-25 ar dr det 74 procent. De
unga kvinnorna &r ockséd de som framforallt skriver bloggar, ca 57 procent i
aldrarna 12-25 ar har ndgon gang skrivit eller skriver en egen blogg. Detta ér
mangdubbelt fler 4n bland unga mén. (Findahl, 2013:34 f)

Huruvida bloggare har nagot reellt inflytande 6ver sina ldsare har det gjorts
flera studier om. Bloggar har visat sig kunna paverka olika stadier i en
kdpprocess, sasom att uppméarksamma och informera om produkter och

att paverka det slutgiltiga ink&psbeslutet. (Hsu m.fl, 2013:70) I en studie
framkommer det att bloggar har en rddgivande funktion infor inkop, att
konsumenterna soker rad fran en social webbplats infor inkdp samt att de
blir paverkade i sina konsumtionsval. (Hsu m.fl, 2013:70) Ett konkret ex-
empel framkommer i en studie som visar att det finns ett positivt samband,
mellan antalet kopta musikalbum och antalet blogginldgg om dessa. (Dhar
& Chang, 2009:300) Det har ocksa visat sig att journalister ser bloggar

som kéllor for att kartligga allménhetens asikter och fa uppslag till nyheter.
Aftdarsmin och ldrare ser bloggar som mdjligheter till utbyte av kunskap och
den “vanliga ménniskan” ser bloggen som ett verktyg for sjélvforverkligan-
de och egenmakt. (Herring m.fl, 2005:142 f)

Bloggen ur ett PR-perspektiv

Det finns en ny logik diar medier, konsumenter och marknadsforare forenas
och gynnar varandra. (Colliander & Dahlén, 2011:318) Dagens marknads-
samhille kréver att foretag och organisationer stindigt exponerar sig for att
Overleva och kommunikation ar darfor viktigt i alla typer av verksamheter.
PR-branschens betydelse har 6kat och stérkt sin position jamfort med mark-
nadsforing och reklam. (Larsson, 2005:13 ff) PR-aktorer arbetar for att ska-
pa en gynnsam bild av en verksamhet i en viss fraga och i vissa fall syns inte
deras inblandning for mottagarna. (Hvitfelt 1 Hvitfelt & Nygren, 2008:44

f) Pa sitt och vis dr PR-aktorerna utgdr inte ndgon egen bransch, utan de

ar snarare integrerade 1 alla samhalls- och néringssektorer och inriktningen
varierar beroende pé vilken bransch de dr verksamma inom. PR-aktorerna
ar en viktig del av verksamheternas relationshantering, fortroendeinsatser,
profilarbete och varumirkesbyggande. De arbetar med bade mass-, grupp-
och individkommunikation genom bland annat presskontakter och paverkan
gentemot medierna. Olika sorters medier sdsom press, etermedia och sociala
medier bearbetas 1 dessa syften. (Larsson, 2005:143,16 f)

For PR- och informationsbranschen anses medierna vara den viktigaste
samarbetsaktoren och deras forhallanden till journalister, redaktdrer och
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andra medieproducenter, dr sdledes valdigt viktiga. (Larsson, 2005:174) Det
ar medierna som sétter dagordningen for niringslivet och paverkar det rykte
som olika varumérken far. (Carroll & McCombs, 2003:44 f) Detta har bi-
dragit till att medierna har blivit allt viktigare att forhalla sig till for foretag
och organisationer. (Pallas & Strannegard, 2010:6 f) Den varumérkesstrategi
foretag anvédnder idag dr annorlunda 4n den som anvédndes innan sociala
medier fick sitt genomslag. Idag ar det viktigt att skaffa engagerade kon-
sumenter som blir ambassadorer for varuméirket. PR-ansvariga forsoker fa
varumairkena att bli en del av konsumenternas samtal och sociala liv genom
att exempelvis skaffa /ikes pa Facebook eller att f4 en bloggare att skriva om
dem. (Ots i Nygren & Wadbring, 2013:153)

Kent lyfter fram bloggar som en PR-trend och menar att bloggar har blivit
ett PR-verktyg som anvénds mer och mer. (Kent, 2008:32) Ur ett marknads-
foringsperspektiv har bloggande setts som en ny och teknikbaserad version
av word-of-mouth dér ett budskap sprids fran person till person (Ahrens,
Coyle & Strahilevitz, 2013:1036) och det har visat sig att konsumenter fin-
ner tycke for samma varuméarken som den bloggare de foljer. (Colliander &
Dahlén, 2011:318) I en studie gjord om asiatiska bloggar framkom det att 67
procent av de undersdkta bloggarna hade blivit kontaktade av PR-ansvariga.
(Steyn, van Heerden, Pitt & Boshoff 2007:41). Hélften av alla bloggare gor
inldgg som har en tydlig koppling till ett varumérke, minst en gdng i veckan
och 77 procent av bloggarna himtar information om varumérken frdn andra
bloggar. (Hsu m.fl, 2013:26) Foretag har siledes upptickt vilka mojligheter
det finns att na ut till en stor publik genom att samarbeta med bloggare.

Marknadsforare och PR-aktorer anvénder ibland dold marknadsforing
genom bloggarna dir de missleder ldsarna att tro att informationen som
finns pd bloggen dr en asikt fran en pélitlig konsument som testat produkten.
(Sprott, 2008:4) Det har 6verlag skett en dvergang fran vanlig reklam, som
ar latt for mottagaren att identifiera, till andra metoder som inte ar lika enkla
att identifiera som forsok till kommersiell paverkan. (Larsson, 2005:17 f)
For att varna om konsumenterna har konsumentombudsménnen i de Nord-
iska ldnderna faststdllt att de regler som géller i marknadsforingslagen, dven
géller nir foretag marknadsfor sig pa sociala medier. (Konsumentverket,
2012) I marknadsforingslagen star det:

All marknadsforing ska utformas och presenteras sa att det tyd-
ligt framgar att det dr fraga om marknadsforing. Det ska ocksa
tydligt framga vem som svarar for marknadsforingen.

(SFS 2008:486)
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Teori och tidigare forskning

I f6ljande kapitel kommer vi att presentera teoretiska perspektiv och rele-
vant tidigare forskning som vi utgér fran i var studie.

Uses and gratifications-teorin

Niér vi undersoker vilka motiv véra respondenter har for att blogga utgar

vi ifrdn Uses and gratificatios-teorin. Den centrala frigan inom denna teori
ar “Varfor anvinder ménniskor medier och vad anvidnds medierna till?”
(McQualil, 1997:70) Publiken ses som aktiva mediekonsumenter, dar var-
je enskild individ gor ett medvetet val mellan olika typer av medier och
medieinnehall. Dessa val grundas i att individen vill tillfredsstélla sociala
eller psykologiska behov. Medierna intar saledes rollen som problemldsare.
Inom teorin har fyra grundldggande behov framkommit som styr publikens
mediekonsumtion. (McQuail, 1984:156) Det handlar om information, per-
sonlig identitet, underhllning, integration och social interaktion. (McQuail,
1984:78 1)

Den kritik som riktats mot Uses and gratifications-teorin handlar om att det
ar svart att avgdra om individen verkligen gor ett aktivt val. Det finns ocksé
kritik som sdger att behoven uppkommer pa grund av sociala forhéllanden,
eller att det 4&r medierna i sig som har skapat behoven. Uses and gratifi-
cations-teorin har dock varit mycket anvéndbar nér det handlar om att ge
fylliga beskrivningar av medieupplevelser. (McQuail, 1984:157) Att blogga
ar en ny typ av medieanvdndning dédr anvdndaren konsumerar ett medie
samtidigt som de producerar ett innehall. (Hollenbaugh, 2011:14) Detta gor
att det inte ar lika latt att urskilja vilka motiv som stir bakom medieanvand-
ningen. Vi anser dock att Uses and gratifications-teorin kan hjélpa oss att
forsta vilka motiv som ligger bakom anvéndningen av bloggar, bdde som
producent och som konsument.

I tidigare studier dr personer med mindre social kontakt mer benégna att
anvinda massmedier for att tillfredsstélla ouppfyllda behov och bloggos-
faren kan, for vissa vara en tillflyktsort frin ensamheten. (Hollenbaugh,
2011:14) Yngre personer tenderar att blogga som ett tidsfordriv nar de har
trakigt medan dldre bloggare vill dela med sig av erfarenheter och kunskap.
Kvinnor skriver oftare for att arkivera och organisera sina tankar &n mén.
(Hollenbaugh, 2011:18) Detta kan tyda pa att olika personliga egenskaper
paverkar vilka motiv personer har for att blogga. I en studie identifieras fem
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huvudsakliga motiv for att blogga; dokumentera sina livserfarenheter, ge
kommentarer och uttrycka asikter, uttrycka djupare kénslor, konkretisera
idéer genom skrift samt skapa och upprétthalla diskussionsforum. (Nardi,
Schiano, Gumbrecht & Swartz, 2004:43) Andra motiv for att blogga som
framkommit i en annan studie ar att hjdlpa och informera, social kontakt,
tidsfordriv, uttrycka sig sjélv, arkivering/organisering, professionella motiv
samt att fa feedback. (Hollenbaugh, 2011:18)

Det dramaturgiska perspektivet

Niér vi undersoker bloggare gor vi det med synen att de agerar utifran en viss
roll, oavsett om detta 4r medvetet eller omedvetet. Vi baserar vart synsitt

pa Goftmans dramaturgiska perspektiv, vilket innebér att séttet pa vilken

en person beter sig socialt kan jimforas med en teater. Varje person viljer
alltid, infor varje scen i dennes liv, ldmpliga klider, rekvisita och kulisser
for att visa en 6nskad identitet infor publiken. Detta gors genom komplexa
forhandlingar med sig sjélv och genom justeringar for att bibehalla en kon-
sekvent identitet. Genom att aktivt konstruera den personliga fasaden lyckas
ménniskor uppritthélla en social identitet och styra sitt handlande, s att om-
givningen far en viss uppfattning om identiteten. (Johansson, 1996:30 ff)

Den aktivitet som en person gor infor en specifik grupp eller person kall-

las for framtrddande. Personen bygger, avsiktligt eller oavsiktligt, upp en
fasad infor betraktarna. I fasaden ingér olika upptrddanden och manér sdsom
alder, kon, utseende, sprak, talmonster och gester. Ibland kan upptridanden
och manér raka i strid med varandra, exempelvis genom att kldderna visar
pa en viss social status medan spraket visar pa en annan. Allt agerande sker i
nagon form av utrymme, en inramning. Denna inramning innefattar scenari-
ot och rekvisitan sdsom bakgrundsinslag i form av mobler, dekor och ytpla-
nering. Nér vi dr 1 sociala situationer menar Goffman att vi befinner oss pd
scenen och ar granskade av en kritisk publik. Goffman menar att det ocksa

finns ett bakom scenen dér personen kan kliva ur sin roll och vila fran sin
fasad. (Goftman, 2009:25-67)

Niér en person spelar en roll utgér denne ifran att betraktarna tar akten pa
allvar och tror pa den. Det &r inte svart att vilseleda en publik da den, i de
flesta fall inte utgér fran att aktdren har nagot intresse av att vilseleda dem.
Akten dr till {for att Overtyga andra men ofta gar personen in i rollen sd pass
mycket att hen sjélv tror att den ar dkta. Ibland kan dock personen tvivla pa
sin egen dkthet eller vara medveten om sin odkthet. Personen agerar ofta
utifran vad hen tror att publiken vill ha och forvintar sig och gar dé in i

en roll som denne kan vara medveten om. Hen anvédnder da cynism for att
tillfredsstélla andra och for att gdmma sitt inre jag fran publiken. Oftast ar
det en blandning av cynism och en dvertygelse om rollens dkthet som driver
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personen till att fortsétta spela sin roll. (Goffman, 2009:25 ff) Om nagon
spelar sin roll ddligt och inte kan uppritthélla sin sjélvpresentation drabbas
dock denne av omgivningens fordomanden. (Johansson, 1996:32)

I samhillet finns manga normer att anpassa sig till och vara aktiviteter ar i
hog grad knuten till moraliska fragor. Goffman menar att vi inte stravar efter
att uppfylla dem, utan bara ge intryck av att vi vill forverkliga dem. (Goft-
man, 2009:217) Ett framforande socialiseras eftersom det alltid sker infor
en publik ddr det finns forvéntningar och forutsdttningar som framforandet
maste anpassas till. (Goffman, 2009:39) Nér en person inleder en interaktion
med andra vill denna vara pa det klara med situationens villkor och alla re-
levanta sociala forutséttningar. Verkligheten dr dock séllan tydlig och darfor
maste personen utga fran yttre tecken och symboler, for att tolka omgivning-
en. Genom att observera sin omgivning och skapa sig en bild av sin publik
kan personen agera. (Goffman, 2009:215 f)

Sjalvpresentation och identitet pa internet

En studie om sjdlvpresentation pa internet visar att personliga webbplatser
och sociala medier &r plattformar som ger mdjlighet for att uttrycka sig sjélv.
De element som finns pa personliga webbsidor och pé profiler pa sociala
nitverk, sdsom personlig information, bilder, design och vald layout, kan ses
som rekvisita och kldder 1 den teatraliska metaforen enligt Goffmans drama-
turgiska perspektiv. (Labrecque, Markos & Milne, 2011:44 ff) Bloggarnas
offentliga agerande pa bloggen kan dirfor ses som agerande pd scenen och
deras agerande utanfor bloggen kan ses som deras agerande bakom scenen.

Bloggar dr idag ett av de sociala kommunikationsverktyg som gor det
mojligt for den “vanliga méinniskan” att visa upp sitt personliga uttryck. Hér
har alla makten att skapa en bild av sig sjdlv och gors inte det finns det en
risk att andra istéllet styr hur personen framstills. (Labrecque m.fl, 2011:38)
Kommunikationen pa en blogg sker i ett socialt sammanhang som péverkar
hur rollen spelas, vi ser ldsarna som en publik som har vissa forvéntningar
som bloggaren forsoker leva upp till.

Internet kan sudda ut begransningar sdsom utseende, fysisk formaga och
socioekonomisk status (Labrecque m.fl, 2011:38) och de identiteter som
formas kan bli lika verkliga och viktiga som den identitet som finns i det
verkliga livet. (Turkle, 1995:14) Internet gor det ocksa mojligt att vara
anonym vilket ger stora mdjligheter att kunna konstruera en identitet, dér det
gér att vélja ut vilka aspekter av sin person som ska presenteras. Anvindare
kan pa sa sitt leva ut de aspekter av sin personlighet som de vanligtvis inte
visar for andra. (Turkle, 1999:643 f) Da det 4r mojligt att delta i manga olika
sociala forum pé internet finns det ocksa en mojlighet att forma olika identi-
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teter parallellt. (Turkle, 1999:643 f) Det dr dock angeldget att en och samma
bild formedlas for att framsta som édkta och det kan darfor vara problema-
tiskt att skapa multipla jag da det finns en risk att dessa strider mot varandra.
(Shepherd, 2005:595 f)

Att konstruera en identitet handlar idag om ett medialt s6kande efter erkin-
nande, genom exempelvis sina bloggar blir ménniskor varumérken. (West-
lund, 2010:45 f) Olika varumarken, institutioner och andra kommersiella
aktorer anvénds for att upprétthalla och formedla en 6nskad bild av sig sjilv.
Det handlar om den symbolik som dessa aktorer innehar som personen ifra-
ga vill associeras med. (Jensen Schau & Gilly, 2003:400 f) Enligt en studie
av Labrecque m.fl. dr det innehdll som ménniskor ldgger ut pa internet ett
medvetet eller omedveten sitt att marknadsfora sig sjélv pa. Bloggare anser
att det dr svirt att marknadsfora sin person och sitt yrkesliv pd samma gang.
Manga forsoker separera sitt yrkesliv fran sitt privatliv men finner att det ar
svart da det ar viktigt att vara autentisk vid marknadsforing av en person. I
studien framkom ocksa att det finns anvindare som strévar efter att vara dkta
och att de kritiserar de som inte &r det. (Labrecque m.fl, 2011:48)

Trovardighet hos bloggare

Trovirdigheten hos sidndaren spelar en storre roll pa bloggar én i traditionel-
la medier och publicitet pd bloggar ar mer effektivt i marknadsforingssyfte
dn samma utrymme i traditionella medier. (Colliander & Dahlén, 2013:318)
Det som bloggare skriver om varumirken och produkter uppfattas ofta av
konsumenter, som mer trovardigt 4n den information som kommer direkt
frén foretagen. (Wahlund m.fl. i Nygren & Wadbring, 2013:162) Bloggar
ses som informella kommunikationskanaler och rekommendationer fran en
bloggare tas emot mer positivt dn traditionell marknadsforing d4 bloggarens
asikt ses som icke-kommersiell. (Hsu m.fl, 2013:71)

Tidigare forskning har visat att bloggare har stort inflytande 6ver sina l4sare
och ses som trovérdiga kéllor. Det finns dock aspekter som paverkar deras
trovirdighet negativt. Informationsflodet i bloggosfaren skiljer sig fran den
1 traditionella medier och avsaknaden av redaktionella normer kan gora att
bloggar uppfattas som mindre trovédrdiga. Bloggare &r oftast inte experter
inom de &mnen som de skriver om och de kan saledes vara partiska, vilket
kan leda till minskad trovirdighet. Det finns dven exempel pa bloggare som
doljer sin sanna identitet, vilket ocksa kan paverka trovérdigheten negativt.
(Doyle m.fl, 2012:837 f) En 6kning har skett av antalet annonser pa blog-
gar och denna kommersialisering kan ocksa paverka graden av fortroende.
(Herring m.fl, 2005:163)
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Lowheim har studerat populéra bloggare som har introducerat kommersiella
och professionella aspekter pa sina bloggar. Hon menar att framgangsrika
bloggare lyckas balansera kommersiella intressen med l4sarnas intressen.
Bloggarna 1 hennes studie lyfter fram intimitet, spontanitet och fortroen-

de som orsaker till att de kan behalla kontakten med sina l4sare, trots att
kommersiella intressen tar allt stérre plats pa bloggen. Bloggarna integrerar
saledes personliga, kommersiella och professionella aspekter pa bloggen
och detta menar Léwheim kan vara ett forsok att aterfd makten 1 ett samhal-
le, dar kommersiella intressen pa internet har blivit en stor del i att skapa en
identitet och sociala relationer. Genom att skapa en tydlig identitet pa sin
blogg framstar bloggarna som mer autentiska och trovirdiga for sina ldsare.
(Lowheim 2011:13 f) Studier visar ocksa att de bloggare som har ett bra
rykte har ett storre inflytande dn de med sdmre rykte och ldsarna upplever en
storre nytta av de rekommendationer som kommer fran bloggar som de har
ett stort fortroende for. (Hsu m.fl, 2013:70)

De teoretiska perspektiv som vi utgar ifran i var studie dr Uses and gratifi-
cations-teorin, nir vi undersoker respondenternas motiv for att blogga samt
Goftmans dramaturgiska perspektiv, nir vi undersoker hur bloggarna ser pa
sin sjalvpresentation. Vi utgar ocksa ifran tidigare forskning om trovardighet
samt sjdlvpresentation och identitet pé internet.
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Metod

For att du som lédsare ska fa en béttre forstielse for var undersokning kom-
mer vi 1 foljande kapitel att diskutera de val vi har gjort av metod och tillvé-
gagangssitt. Vi kommer I6pande att ta upp saddant som kan paverka validite-
ten 1 studien, alltsd det som visar att vi har métt det vi har avsett att méta och
det som kan paverka reliabiliteten, det vill séga att allt ar korrekt genomfort
och utan ndgra slumpmassiga fel.

Valet av en kvalitativ metod

Enligt vart syfte ska vi undersoka bloggares egna uppfattningar och asikter
om samarbeten med externa aktdrer. For att uppfylla detta syfte har vi valt
en kvalitativ metod dar vi gér in pa djupet och forsoker forsta hur bloggar-
na uppfattar sin egen livsvérld. Detta innebdr att vi inte kommer att kunna
generalisera vart resultat pa en storre population, var empiri kan séledes
inte sdgas gilla for alla bloggare. Hade detta varit ndgot vi stravat efter,
hade det varit béttre att anvinda en kvantitativ metod, genom exempelvis
en enkdtundersokning. Istéllet strdvar vi nu efter att urskilja monster och
forsoka beskriva skillnader mellan ett mindre antal bloggare. For att lyckas
med detta har vi valt att anvénda semistrukturerade samtalsintervjuer som
ger en stor mgjlighet till interaktion mellan intervjuare och respondent. Det
ger oss mojlighet att stilla spontana f6ljdfrdgor och respondenten kan delge
information som vi, pa forhand, inte kan veta &r intressant for studien. I vart
fall kan respondenternas svar aldrig ségas vara ritt eller fel utan det dr deras
egna upplevelser och uppfattningar som vi vill ta del av och forsta. (Esaias-
son, Gilljam, Oscarsson & Wéngnerud, 2012:251 ff)

Vid valet av metod funderade vi dven pa att anvinda fokusgrupper. En
aspekt som talat emot detta dr att det kan finnas konkurrens mellan olika
bloggare vilket kan leda till att de inte vill tala fritt om sitt bloggande med
varandra. Enskilda samtalsintervjuer kindes darfor som ett bittre alternativ,
for att fa sd uppriktiga och utforliga svar som mojligt. Vi hade dock velat
kombinera intervjuerna med fokusgrupper for att fa ytterligare en dimension
till det vi har undersokt. Detta var tyvérr inte praktiskt genomforbart da vara
respondenter kommer frén spridda delar av landet.
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Jakten pa respondenter

Nér vi gjorde vart urval borjade vi med att titta pd bloggportalen.se, som

ar en katalog 6ver svenska bloggar som listar dem efter antalet ldsare per
vecka. Vi anvinde ett strategiskt urval, dar ambitionen var att {4 bredd med
tanke pd kon, dlder, bostadsort och bloggens huvudsakliga amne. Vart urval
bygger pa principen om intensitet vilket innebér att respondenterna har en
hog grad av erfarenhet av det fenomen som undersoks. (Esaiasson m.fl,
2012:260) Vi kontaktade déarfor bara bloggare med minst 2000 ldsare per
vecka. Detta for att vi anser att bloggarna blir attraktiva for externa aktorer
forst nir de fatt en nagot storre lasarkrets. Ett annat kriterium var att res-
pondenterna sjélva ska kunna avgora vilka samarbeten de gér med externa
aktorer. En av vara respondenter skriver pa en blogg som ér kopplad till en
storre sajt men har anda mojlighet att sjélv styra 6ver eventuella samarbeten.

Vi borjade med att kontakta 32 bloggare via mail. (se bilaga 2) Dé respon-
sen var relativt 14g skickade vi ett andra mail, samtidigt som vi skickade

ut forfragningar till ytterligare 16 bloggare. D4 vi forstod att det kunde bli
svart att fa ihop ett tillrackligt stort antal respondenter tog vi ocksé hjélp

av kontaktpersoner. Kontakten med tre av vara respondenter formedlades
pa detta sétt. Vi var dock noga med att se till att vi sjdlva inte hade ndgon
relation med respondenterna sedan tidigare, for att kunna behalla en veten-
skaplig distans. Information kan tas for given da intervjuaren tror att hen
kinner respondenten och respondenten kan tycka att det ar svért att dppna
upp sig infor ndgon som denne ska ha en fortsatt relation med. (Esaiasson
m.fl, 2012:259) En annan aspekt som kan paverka svaren dr att det finns en
risk att de bloggare som viljer att delta dr de som har reflekterat Gver den
hir typen av frdgor och saledes har ménga asikter som ror &mnet. Detta blir
dock inte ndgot betydande problem da vi inte dr ute efter att kunna generali-
sera vért resultat pa en storre population. Under vara intervjuer mérkte vi att
vissa hade funderat mer ver samarbeten dn andra men att alla hade virde-
fulla asikter att bidra med.

Vi bestdmde inte pa forhand hur ménga intervjuer vi skulle genomfora, da
det bor goras intervjuer fram tills dess att empirisk mattnad har uppnatts.
(Esaiasson m.fl, 2012:259) I vart fall innebar detta att vi kontaktade blogga-
re dven efter vi hade borjat utfora intervjuer. Vi har totalt nio respondenter
och vi anser att vi, i mangt och mycket lyckats uppna empirisk méittnad.
Dock finns det ett antal frdgor inom vart omrade som dr mycket individuellt
inriktade och dessa hade det sjédlvfallet varit intressant att stélla till ett storre
antal respondenter. Inom tidsramen for denna undersokning var det dock
inte mojligt att genomfora fler intervjuer.
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Vara respondenter

I och med att vi har utlovat anonymitet for vara respondenter har vi valt att
ge dem fiktiva namn samt utesluta information som gor att de kan identifie-
ras. Nedan foljer en lista som redovisar bloggarnas fiktiva namn, bloggim-
ne, antal lisare, alder, antal ar de bloggat, samt om de bor i en mindre eller
storre stad.

Fiktivt Amne: Lisare/ | Alder: Antal ir | Stad:

namn: vecka (ca): de bloggat:

Anton Mat och 7 500 30 ar 3ar Storstad
restaurang

Bella Trining 13 500 32 ér 8 ar Storstad
och hélsa

Cecilia Trining 2 000 26 ar 6 ar Storstad
och hélsa

Diana Familj och |42 000 44 &r 6 ar Medelstor
barn stad

Elin Livsstil, 2 000 24 ar 7 ar Storstad
mode,
skonhet

Frida Mat 6 500 29 ar 6 ar Medelstor

stad

Gustav Mat 4 000 44 ar, 45 |4 ar Smastad

och Helen ar

Ida Inredning |32 000 39 &r 5ar Smaéstad

Jonas Spel 45000 36 ar 7 ar Smastad

Vér ambition var som sagt pa att fi bredd bland vara respondenter, vilket vi
ocksa tycker att vi lyckats med. Vi har intervjuat bloggare fran bade storre
stdder och mindre orter, med olika stora lIdsarskaror och som skriver om
olika imnen. Aldersspannet pa vara respondenter ir mellan 24-45 &r, vilket
utgor en ndgot dldre genomsnittsalder &n for den genomsnittliga bloggaren.
Da vi tillfrdgade potentiella respondenter hade vi en storre dldersspridning,
med fler yngre bloggare, men de som valt att delta ar alltsa nagot dldre. Vad
detta beror pa kan vi bara spekulera kring men vi ser det som en fordel att
alla vara respondenter har bloggat under minst tre ars tid och har mycket
erfarenhet av det &mne som vi studerar. I urvalet finns fler kvinnor 4n mén,
vi tycker dock inte att detta dr nagot negativt da det speglar verkligheten, dar
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det dr en mycket storre andel kvinnor &n mén som skriver bloggar. (Findahl,
2013:34 f) En av bloggarna skrivs av bdde en man och en kvinna och de
svarade darfor gemensamt pé véra fragor. For tva av véra respondenter dr
bloggen en integrerad del av deras arbete. For 6vriga dr bloggen en hobby
eller en deltidssyssla.

Tillvagagangssatt

Ambitionen var fran borjan att tréffa alla respondenter personligen vid inter-
vjutillfdllena. Detta for att kunna se kroppsspraket, som &r en viktig del av
hur vi kommunicerar (Ekstrom & Larsson, 2010:65 f) samt for att fa en mer
personlig kontakt. I och med att véra respondenter bor i olika delar av landet
och att manga av dem hade ont om tid har vi istéllet anvadnt andra metoder
for att kunna genomfora intervjuerna. Det slutade med att en intervju gjor-
des genom ett personligt mote, fem intervjuer utférdes via telefon och tre
via mailkorrespondens.

Direktkontakten vid det personliga motet och vid telefonintervjuerna, gjorde
att vi kunde stilla foljdfragor och be respondenten utveckla otydliga resone-
mang, vilket vi inte kunde gora under mail-intervjuerna. Nackdelarna med
telefonintervjuerna var att vi inte kunde se respondenternas kroppssprak och
ansiktsuttryck. En stor fordel med telefonintervjuerna var dock att vi kunde
vara véldigt flexibla och utféra dem nir som helst, vilket uppskattades av de
respondenter som hade ont om tid och det minskade stressmomentet. En risk
med att utfora intervjuer via mail var att respondenterna inte kunde stélla
fragor om de inte forstod vad det var som vi frigade om. Det fanns ocksa en
risk att respondenterna skulle svara mer kortfattat 4n vad de hade gjort i ett
samtal, d det dr en extra anstringning att skriva ner svaren. Vara respon-
denter dr dock bloggare och vana vid att skriva och tycker om det. Vi anser
darfor att det var ett bra satt for dem att kunna uttrycka sina asikter i skrift.
Vid telefonintervjuerna anvinde vi oss av hogtalarfunktionen pa telefonen
for att vi, bada tva skulle kunna stélla foljdfragor samt for att kunna spela in
samtalet. Vid intervjuerna via mail skickade vi fragorna i ett dokument och
gav respondenterna en vecka pa sig att svara pa fragorna och skickade sedan
eventuella foljdfragor i efterhand.

Intervjuguide

Niér vi utformade intervjuguiden (se Bilaga 1) strdvade vi efter att anpassa
fragorna for ett samtal som motiverade respondenten att berdtta om sina
egna erfarenheter. Vi holl fridgorna sé korta och enkla som mojligt for att
gora det latt for respondenten att forsta. Ambitionen var ocksa att anvénda
fragor som gav mojlighet till uttémmande svar. (Esaiasson m.fl, 2012:259
ff) Vi delade upp fragorna i olika teman for att se till att vara fragestillning-
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ar besvarades. Var intervjuguide inleds med enkla bakgrundsfragor som

ar latta for respondenterna att svara pa och far dem att kdnna sig bekvéma.
Darefter foljer de olika teman vi valt och dessa startar med breda fragor for
att sedan gé in mer pa djupet. Intervjuguiden var ett hjdlpmedel som vi inte
foljde slaviskt utan vi forsokte vara flexibla och stilla fragor utifrdn de 4m-
nen som respondenterna kom in pa. (Esaiasson m.fl, 2012:264 ff) Vi anvin-
de samma intervjufragor till alla men givetvis blev f6ljdfrdgorna annorlunda
beroende pa vem vi intervjuade. Infor de intervjuer som utfordes via mail-
korrespondens korrigerade vi intervjuguiden. Detta for att frigorna skulle
bli dnnu tydligare, dd vi inte hade samma chans att forklara fragorna som via
telefon eller ett personligt mote.

Intervjuerna

Innan intervjuerna gjorde vi en pilotintervju for att sékerstélla att fragorna
fungerade for ett levande samtal och fOr att se till att fragorna hade en logisk
ordningsfoljd. (Esaiasson m.fl, 2012:286) Efter pilotintervjun gjorde vi vissa
andringar i intervjuguiden. Vi gjorde ocksa en pilotintervju via mail fOr att
sdkerstélla att vara fragor tolkades korrekt. Infor intervjuerna avsatte vi ca
60 minuter vilket vi bestimde med respondenterna innan intervjuerna, via
mail. Samtliga intervjuer visade sig sedan ta mellan 25-45 minuter. Innan
intervjuerna informerade vi tydligt om syftet med studien och att materialet
enbart skulle anvéndas till den aktuella undersdkningen. Vi berittade ocksa
om att respondenterna givetvis alltid har réttigheten att avbryta intervjun
eller i1 efterhand angra intervjun, varpa vi inte skulle anvinda materialet. Vi
fragade om vi fick anvédnda ljudinspelare och definierade olika begrepp for
att sikerstélla att vi talade om samma saker. Vi uppmuntrade slutligen res-
pondenterna att svara s Oppet som mdjligt och informerade om att det inte
fanns nagot rétt eller fel utan att vi var intresserade av deras egna asikter och
uppfattningar.

Vid intervjutillféllena ville vi fa respondenterna att kdnna sig bekvima och
uppmuntrade till att svara fritt och uttommande. Nér vi métte responden-
ten personligen satt vi darfor i ett motesrum pé ett av var uppdragsgivares
systerbolag, sé att vi kunde sitta avskilt och i en neutral milj6. For att gora
tillfallet avslappnat bjod vi ocksa pa fika. Under intervjuerna via telefon sdg
vi till att vi sjdlva satt ostért och uppmuntrade respondenterna att ockséa gora
det, for att skapa goda mojligheter for ett ostort samtal.

Vi valde att delta bada tva under samtliga intervjuer, da vi ansag att respon-
denterna inte skulle kdnna sig obekvdama med oss bada nérvarande. Hade vi
déremot intervjuat exempelvis en yngre person, hade det funnits en storre
risk att denne skulle ként sig i underldge och inte vagat uttrycka sina asikter
fullt ut. Vid varje tillfélle var det en av oss som ledde intervjun medan den
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andra satt bredvid och inflikade eventuella, spontana foljdfragor. Genom att
vara tva fanns det en storre chans att upptdcka spar som kunde vara intres-
santa att fraga vidare om och dessutom var det fordelaktigt att bada varit
med nér vi sedan tolkade empirin.

Efter intervjuerna gjorde vi transkriberingar sa fort som mgjligt, under
samma dag eller dagen efter, for att intervjuerna skulle ligga féarskt i minnet.
Vi gjorde transkriberingarna in extenso och gjorde sedan om talspraket till
skriftsprak i de citat vi anvént oss av. Vid transkribering och citering kan
vissa aspekter av det som sagts ga forlorade och for att minska risken for
detta lyssnade vi bdda tvé igenom intervjuerna. Efter transkriberingarna ko-
dade vi empirin utifrdn teman som motsvarade fragestdllningarna. Vi forde
sedan in materialet i ett protokoll for att fa en overblick och for att under-
latta analysen av ett sa omfattande material. D& vi presenterar vart resultat
och var analys har vi anvént oss av citat for att forstirka och belysa det vi
berdttar om. Vi har forsokt lata alla véara respondenter komma till tals genom
citaten for att ge en sa objektiv bild av empirin som mgjligt.

Var roll som forskare och intervjuare

Nar vi har intagit var roll som forskare har vi varit medvetna om att vi sjélva
kan paverka vért resultat. Vart oberoende kan paverkas, dels av uppdragsgi-
varen men ocksé av respondenterna. (Kvale & Brinkman, 2009:190 f) Da en
av oss ar anstélld hos var uppdragsgivare har det, under intervjusituationer-
na och analysarbetet varit viktigt att inte blanda in arbetet utan att forhalla
oss sa neutrala som mdjligt. More PR har dock inte nagon vinning i huruvi-
da resultatet utfaller &t nagot speciellt hall och vi ser déarfor ingen risk med
att anstdllningen paverkar vart resultat i nagon riktning.

Under intervjuerna har vi forsokt att halla en professionell distans till res-
pondenterna och inte bli alltfor privata. Detta &r dock alltid en balansgang da
vi ville att respondenterna skulle 6ppna upp sig och vara sa fortroliga som
mojligt. Det var ocksa viktigt for oss att vara objektiva och inte lata vara
egna varderingar och erfarenheter paverka respondenternas svar i nagon
riktning. Under analysen strdvade vi efter att inte tolka ndgot som inte sagts
explicit. Redan under intervjutillfillena forsokte vi motverka detta genom
att stilla foljdfragor, som gjorde att respondenterna utvecklade och explicit
forklarade vad de menade. Vi har forsokt att vara uppmiarksamma pa att
vara egna erfarenheter och varderingar kan paverka var tolkning av empirin
och har efterstrévat ett sa objektivt forhallningssitt som mgjligt. (Esaiasson
m.fl, 2012:267) Vi har tillsammans diskuterat oss fram till tolkningar for att
undvika detta.
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Resultat och analys

I f6ljande del presenterar och analyserar vi empirin utifrdn teman som hor
samman med frigestillningarna; Motiv for att blogga, Sjdlvpresentation och
Trovdrdighet.

Motiv for att blogga

De motiv som véra respondenter hade for att borja blogga skiljer sig fran
vad de far ut personligen av att blogga idag. I foljande del behandlar vi dels
de motiv som bloggarna hade for att borja blogga och dels de motiv som de
har idag.

Motiv for att starta en blogg

De flesta anger att de borjade blogga for att de gillade att skriva och att de
anvinde bloggen som en slags forlangning pa tidigare dagbocker som de
fort. Dagboksfunktionen utgjorde alltsd motivet for att borja blogga for
manga av respondenterna. For matbloggarna var bloggen fran borjan ett sitt
att dokumentera och arkivera olika recept och blogginldgg. Matbloggarna
ville saledes arkivera det som tidigare hade skrivits och ha allt samlat pa ett
stdlle for att kunna komma tillbaka och se vad de hade gjort.

Ja, egentligen borjade jag blogga bara for att ha mina recept
sparade pa ett samlat stdlle. Sd att jag skulle kunna komma dt
dem oavsett var jag var ndgonstans...

Frida

Andra motiv som framkommer for att starta en blogg dr tidsfordriv och
underhéllning. Respondenterna uppger att de i uppstarten av sitt bloggande
anvinde bloggen som ett sitt att underhalla sig sjélva nir de var uttrakade
eller inte hade nagot att gora.

Jag borjade blogga for att jag var uttrakad pa ett jobb som jag
jobbade pa da. Sa jag tinkte vdl att det skulle vara en kul grej
att kunna gora pd jobbet till och med.

Bella

Behovet av tidstordriv, underhdllning och arkivering dr mycket tydliga

exempel pa att bloggarna tillfredsstiller personliga behov genom att blogga.
Detta kan kopplas till behovstillfredstdllning genom medieanvéndning enligt
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Uses and gratifications-teorin. (McQuail, 1984:156) Det stimmer ocksa
overens med Hollenbaughs studie dir dessa behov identifieras som motiv
for att blogga. (Hollenbaugh, 2011:18)

Andra motiv for att borja blogga som vara respondenter uppger, ar att blog-
gen ursprungligen var en forlangning av deras tidigare aktivitet pa andra
sociala forum pa internet. Det kan dé ségas vara ett behov av social kontakt
som drivit dem till att borja blogga. En av de respondenter som uppger detta
som skal, skiljer sig fran de dvriga di hon av en slump borjade blogga, pa
grund av tekniska problem med att publicera ett langt inldgg pa ett socialt
forum. Hon testade dirfor en blogg for att kunna publicera inldgget och fort-
satte efter det att blogga. Hennes motiv for att borja blogga skulle séledes
kunna sdgas vara att fa utrymme for att uttrycka sig sjdlv da hon hade en
stor vilja att publicera sitt inldgg.

Motiv for att blogga idag

De motiv som framkommit for att blogga idag ar social kontakt, avkoppling
och terapi, professionella motiv, utlopp for kreativitet och skapande samt
formedling och inhdmtning av kunskap. Nedan behandlas dessa motiv mer
djupgaende var for sig.

Social kontakt

Ett motiv som alla véra respondenter uppger for att blogga ar det sociala
utbytet de far via bloggen. Delvis handlar det om att bloggen ger manga
nya kontakter och vénner, i det verkliga livet. Genom bloggen har de triffat
manga vanner, med liknande intressen som de aldrig hade traffat utan hjélp
av bloggen. Det sociala utbytet handlar ocksa om att socialisera online med
sina ldsare. Genom kommentarer fran ldsarna far bloggarna feedback och
kan diskutera saker som de finner intressanta, vilket 4r nagot som de vérde-
sétter hogt. Bloggande kan séledes ses som en vég till att hitta vinner med
liknande intressen som de sjdlva har, bade online och i det verkliga livet.

Hela bloggen bygger ju pd den hdr relationen med alla andra,
att man ger kommentarer och pushar och sd.
Ida

Behovet av social kontakt som medier kan tillfredsstélla enligt Uses and
gratifications-teorin dr ndgot som blir tydligt har. (McQuail, 1984:78 f) Flera
uppger att den sociala biten ar det roligaste med att blogga och att det till
och med &r en avgorande faktor for att de fortsitter att blogga.
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Ja, men jag hade ju inte hdllit pd sd linge om jag inte haft den
kommunikationskanalen med dem som ldser min blogg, det dr ju
det som dr det roligaste idag.

Frida

Bloggarna ldaser och kommenterar ocksé pa andras bloggar i mycket hog
utstrackning, vilket ocksa tillfredsstiller behovet av social kontakt. Oftast
handlar det om en handfull bloggar som de ldser dagligen men en av blog-
garna skiljer dock ut sig da hon foljer nistan hundra bloggar. For henne ar
den sociala gemenskapen mellan olika bloggare det biasta med att blogga
och hon ser det ocksa som ett sitt att “hdnga med” inom det &mne som hon
bloggar om. Flera av respondenterna uppger att det har bildats olika blogg-
communities dir alla, som bloggar inom ett visst &mne i Sverige, kénner till
varandra samt hjilper och stottar varandra.

... om man tittar pd matbloggar i Sverige sa vi har ju jdrnkoll pd
varandra och alla kommenterar pd varandras bloggar.
Anton

Professionella motiv

De kontakter som knyts genom bloggen leder inte bara till vinskapsrela-
tioner utan dven till kontakter inom yrkeslivet. Detta stimmer éverens med
tidigare studier som visat att bloggar anvinds for professionella motiv. (Hol-
lenbaugh, 2011:18) Flera menar att bloggen &r en viktig del i deras arbete,
att den ses som en viktig punkt i deras CV samt att de kan tjdna pengar pa
den. Bloggen ér en betydelsefull kommunikationskanal for att visa upp sina
fardigheter och skapa kontakter, som i sin tur ger nya jobbmdgjligheter.

Det ledde ju bland annat till att jag fick bérja skriva i tidningar
och magasin och sedan ledde det ocksa till att jag borjade jobba
i olika projektanstdllningar.

Anton

Nagot som ar intressant &r att de flesta bloggarna har arbeten som skiljer sig
ifrdn det amne som de skriver om pa bloggen. Detta kan bero pé att bloggen
fran borjat varit en hobby. Flera av bloggarna har sedan, genom sin blogg,
fatt olika typer av jobberbjudanden inom det &mne som de skriver om. Det
som en gang borjade som en hobby har saledes utmynnat i ett deltids- eller
heltidsarbete som de idag kan ta betalt for. En av bloggarna har kommit s
langt att bloggen har blivit en heltidssyssla som hon kan leva péa och bloggen
skrivs numera helt utifran professionella motiv. En annan kvinna uttrycker
att bloggen kan vara ett sétt att generera kunder till ett eventuellt framtida
foretag och bloggen blir saledes en viktig del for att kunna avancera inom
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yrkeslivet. Detta &r ett mycket tydligt exempel pa att bloggen anvénds for
professionella motiv. (Hollenbaugh, 2011:18)

Jag har ju fatt jéittemycket nya vinner och sedan har det ju 6pp-
nat upp for ett nytt yrke.
Ida

Manga av bloggarna anger att de &ven genom samarbeten med externa
aktorer har mgjlighet att skaffa sig nyttiga kontakter inom yrkeslivet. Detta
ar alltsd nagot som aterkommer, inte bara 1 motiven for att blogga, utan dven
som en anledning till att géra samarbeten. Det dr framforallt de som ser
bloggen som en del av sin nuvarande eller framtida karriér som tar upp detta
som en orsak till att de genomfor samarbeten. Genom samarbeten kan de

fa erbjudanden om jobb dé de far kontakt med olika aktdrer inom det &mne
som de skriver om pa bloggen.

Merparten av bloggarna anser att de kan gora ekonomiska vinster pa samar-

beten. Nagra av dem framhaller pengarna som viktiga medan andra framhal-
ler gratisprodukter de fér, som det mest védsentliga ekonomiskt sett. Somliga

menar dock att de inte bloggar for att tjdina pengar och att detta darfor inte ar
viktigt for dem. Det rader dock en enighet om att den ekonomiska vinsten ar
en fordel vid samarbeten.

— Anser du att du har nagot att vinna pad att samarbeta?
— Absolut, pengar.
Elin

Den bloggare som har bloggen som sin huvudsakliga sysselsittning under-
stryker att det 4r nddvéndigt med samarbeten, for att hon ska kunna halla
sin verksamhet igadng och kunna leva pa den. Hon ser inte gratisprodukterna
som nigot som gynnar henne utan hon vill istéllet fa betalt 1 pengar.

Ja, jag har ju kommit sa langt att jag tar betalt. Shit, far jag
pengar. Jag lever ju mer eller mindre pa bloggen nu men det
dr for att jag tar betalt, inte for att de ger mig saker, [...] jag
fakturerar.

Ida

Nér bloggarna viljer samarbetspartners ar inte den ekonomiska vinsten det
avgorande. Det viktigaste dr istéllet att varumarket eller produkten dr nagot
som de kan std for och stimmer dverens med deras presentation av dem sjal-
va pa bloggen. Ekonomin &r sdledes inte det som dr avgdrande for de flesta,
men det spelar in till viss del nér de inleder samarbeten. Citatet nedan visar

29



att respondenten kan vara mindre selektiv vid valet av samarbetspartners om
betalningen ar bra.

Forst och framst mdste jag sd klart gilla produkten, men med en
hogre ekonomisk ersdttning sd dr det klart att man kan gilla den
lite mindre.

Elin

En av bloggarna uppger att han tror att samarbeten kan paverka reklam-
forsdljningen pa bloggen negativt. Detta dr ndgot som ingen av de andra
respondenterna lyfter fram som ett problem. Han menar alltsa att det skulle
kunna vara en ekonomisk forlust att géra samarbeten. Det han lyfter fram ar
framforallt att ta emot gratisprodukter i utbyte mot att skriva om dem och
han menar att aktérerna da marknadsfor sig utan att betala for utrymmet.
Detta resonemang kan ha att géra med att han har en utgangspunkt som pro-
fessionell bloggare och dr knuten till en storre webbplats som dr beroende av
reklamintdkter. Detta stimmer dock till viss del med det som Ida uttryckte i
citatet ovan om att hon hellre vill kunna fakturera én att fa gratisprodukter.
Ett samband hér kan vara att dessa bada bloggare har en blogg med en tydlig
professionell inriktning.

Ar det sd att vi borjar ta emot det hdr dd inser de ju snabbt att
de inte behover kopa en enda annons och de behéver inte képa
ndgon annonsplats alls fran oss...

Jonas

Niér véra respondenter borjade blogga fanns inga ambitioner att anvinda
bloggen som ett sitt att avancera i1 yrkeslivet. Detta dr istdllet ndgot som

har kommit i efterhand, niar de har mérkt att det finns ett intresse for vad de
skriver, bade fran privatpersoner som ldser bloggen men ocksé fran externa
aktorer som vill samarbeta med dem. Vi tror dérfor att det kan vara svért for
bloggarna att se sig som en maktfull medieproducent som péaverkar sin om-
givning, da bloggen fran borjan var en hobby. Deras roll i medielandskapet
har fordndrats i takt med att deras bloggar har vixt. Bloggen har gatt fran att
vara nagot de gjorde for sin egen skull till att bli ndgot som andra tar del av
och kan paverkas av.

Avkoppling och terapi

Bloggen anvinds ocksé av djupare personliga anledningar, exempelvis nir
bloggarna behdver skriva av sig och ventilera saker som de tycker kdnns
jobbiga. I likhet med tidigare studier anvidnds bloggen i terapisyfte, nér
bloggarna behdver uttrycka djupare kanslor. (Nardi m.fl, 2004:43)
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Ndr man skriver om saker som dr jobbiga sd kan det hjdlpa till
att fd ner det i ord. Det dr inte ofta jag sdtter mig ner och skri-
ver for hand ndr jag mdr daligt.

Elin

Detta motiv visar att bloggarna konsumerar ett medie som uppfyller ett per-
sonligt behov. I detta fall ser de inte sig sjdlva som medieproducenter som
skriver for andra, utan deras motiv ar att sjdlva ma battre och fa uttryck for
sina kdnslor. Lowheims studie visar att framgangsrika bloggare skriver om
intima saker for att behalla kontakten med sina ldsare. (Lowheim, 2011:13
f) Att uttrycka djupare kénslor kan alltsa handla om att bade skapa kontakt
med sina ldsare samtidigt som det kan handla om att fa utlopp for sina kans-
lor. Bloggarna blir i detta fall prosumenter dar de konsumerar bloggen for
sin egen skull samtidigt som de producerar ett innehall for en publik.

Den traditionella dagboken, som skrivs for hand, var ett sitt att tillfreds-
stdlla behovet av terapi och det faktum att en offentlig blogg nu istéllet

kan tillfredsstélla detta behov kan vara ett tecken pa att vi idag lever i ett
medielandskap dér vi inte ldngre héller vara djupa kinslor for oss sjdlva.
Flera beskriver ocksa bloggen som en avkoppling och att de finner en ro 1 att
exempelvis skriva och “fixa” med bilder. En av respondenterna menar ocksa
att hon har léart kdnna sig sjalv genom bloggen och en annan menar att hon
lart sig att ta minniskor pé ett nytt sdtt da hon genom bloggen far bade ne-
gativ och positiv kritik som maste bemotas. Detta visar att bloggens sociala
funktion ocksa kan ge personlig utveckling.

Kreativitet och skapande

Ett annat motiv for att blogga ér att fa utlopp for kreativitet och skapande.
Respondenterna menar att de alltid har tyckt om att skriva och att bloggen ar
ett forum dér de kan ge uttryck for detta. Nagra av respondenterna tar ocksa
upp fotografering som en del av arbetet med bloggen. En person uppger att
han tycker om att “fixa” med bilder och gora i ordning inldgg, vilket kan
kopplas till att han da far utlopp for en kreativ sida hos sig sjélv. Flera av
respondenterna menar ocksa att det dr roligt att andra kan ta del av deras
skapande och att detta inte varit mojligt pa samma sétt innan de borjade
blogga. De kan numera pé ett enkelt sétt formedla sitt kreativa skapande till
en storre publik.

Jag har alltid gillat att skriva, berdttelser, noveller och sd vida-
re, men det dr inget roligt om ingen far ldsa dem, och efter att
man slutade skolan sd var det liksom ingen som gjorde det. Jag
skriver for min egen skull men nog sjutton dr det roligt att andra
ldser.

Diana
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Detta citat visar att det finns ett behov av att skriva for sin egen skull samti-
digt som det faktum att andra ldser det som skapats ar viktigt. Flera ndmner
att det inte skulle vara roligt att skriva om ingen laste det och att bloggen
stirker deras sjilvkénsla, genom den feedback de far fran sina ldsare. Detta
kan tyda pé att bloggarna dven kan fa utlopp for ett bekriftelsebehov. Vi har
dock inte kunnat identifiera bekraftelsebehovet som ett motiv for att blogga
och det ska tilldggas att ett par av vara respondenter explicit dementerar att
deras bloggar avspeglar ett bekriftelsebehov som finns hos dem.

Inhamtning och formedling av kunskap

Bloggar har visat sig vara en kélla for kunskapsinhdmtning. Respondenterna
har fatt mojlighet att lara sig nya saker genom bloggen som exempelvis att
fotografera och laga mat. I vissa fall handlar det om att bloggen som medie
tillfredsstiller behovet av information, i enlighet med Uses and gratifica-
tions-teorin, nir exempelvis ldsarna ger feedback och kommer med nya idé-
er. (McQuail 1984:78 1) I andra fall handlar det om att bloggen ger kontakter
som i sin tur ger mojlighet att 14ra sig mer om olika intressen. Bloggen blir
da indirekt en killa till kunskap, 1 och med att det egentligen ar den sociala
interaktionen som har gett dem kunskapen.

Hos nagra av respondenterna har vi ocksa kunnat urskilja en vilja av att for-
medla kunskap till sina ldsare, vilket stimmer dverens med tidigare forsk-
ning. (Hollenbaugh, 2011:18) En av bloggarna ser sig sjdlv som en expert
inom sitt omrade da hon har relevant utbildning inom dmnet och vill darfor
formedla korrekt kunskap till l1dsarna.

Ja, informera och ge rdtt information, for det finns sd mycket
myter till exempel kring bade kost och trining idag. Jag ldser ju
dndd, bade pd universitetet och dels pd personlig trinar-utbild-
ning sa det kdnns som att jag kan formedla rdtt information.
Cecilia

En annan menar istéllet att han dr sjdlvlird och vill formedla kunskap i en
forenklad version, utan att ta sig an rollen som expert. En av respondenterna
menar ocksa att dven l4sarna bidrar till att sprida tips och kunskap pa hennes
blogg da de genom kommentarsfunktionen kan gora inspel som ror olika
inldgg. Hon ser darfor bloggen som en plats dér flera kan bidra med kunskap
och att det inte bara dr hon sjdlv som &r en allvetande expert.

Det ar ocksa viktigt for respondenterna att kunna inspirera sin publik. De
vill inspirera inom det &mne som de skriver om och de vill att ldsarna ska ha
en bra kénsla efter att ha besokt bloggen. Flera av bloggarna uppger att de
vill sprida positivitet, glddje och leenden.
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Jag vill att andra ska fd, dels inspiration men ocksa en bra kéinsla. Man ska
bli glad och hoppfull, eller fa nagon slags kdnsla med sig ndr man varit hos
mig.

Bella

Sammanfattning av motiv for att blogga

Det finns manga olika motiv for att skriva en blogg. Det mest centrala mo-
tivet dr den sociala interaktionen som ger bloggarna nya vinner, kontakter
inom yrkeslivet och dessutom utvecklar dem sjélva pa ett personligt plan.

Bloggare dr prosumenter som konsumerar ett medie men ocksa producerar
ett medieinnehall som andra kan ta del av. Det &r inte bara andra konsumen-
ter som tar del av innehallet utan d4ven andra bloggare, alltsa andra prosu-
menter. Att det skapas ett sa starkt band mellan olika bloggare skulle kunna
bero att de alla dr prosumenter och saledes kan identifiera sig med varandra.
Véra respondenter namner att de stottar varandra, ger varandra tips och rad
och blir vinner. De kénner till varandras forutsiattningar och dubbla roller
som bade konsumenter av ett medie dir de exempelvis far social gemenskap
men ocksd producenter av ett medieinnehdll som en stor publik med krav
och forvantningar tar del av. Att de har samma intressen underldttar séker-
ligen vianskapen men de har d&ven samma intressen som sina lasare vilka

de inte skapar lika starka band till som de andra bloggarna inom ett blogg-
comunity.

Bloggen ir en plattform att uttrycka sig sjilv pa, bade genom kreativt
skapande och for att fa utlopp for djupare, personliga kinslor. Bloggen ar
en viktig kommunikationskanal for att kunna na ut till en stor publik, vilket
ar mgjligt da samhéllet har medialiserats och en stor del av befolkningen
befinner sig online. (Jansson 2013:280 f) Varfor bloggarna vill na ut till en
stor publik kan skilja sig mellan olika individer, det kan exempelvis handla
om att inspirera, formedla kunskap eller att visa upp sina fardigheter. Dessa
drivkrafter tillsammans med motivet social kontakt visar tydligt pé blog-
garnas tudelade roll som prosumenter. Viljan och drivkraften att na ut till en
publik tyder pa deras roll som producenter medan de mer personliga moti-
ven for att blogga sdsom social kontakt visar att de anvinder mediet som en
konsument.

De motiv som finns for att borja blogga kan 1 manga fall fordandras i takt
med att bloggen vixer och fér en storre lasarskara som gor bloggen in-
tressant for externa aktorer att samarbeta med. Bloggen blir i ménga fall,
en integrerad del av ett deras arbete eller till och med ett heltidsarbete och
motiven for att blogga dndras da frdn de som de hade fran borjan.
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Sjalvpresentation

I f6ljande del kommer vi att behandla bloggarnas bild av sin egen sjilvpre-
sentation pé bloggen. Skriver de som privat- eller yrkesperson, ér det viktigt
hur ldsarna uppfattar dem och hur paverkas deras sjalvpresentation av sam-
arbeten med externa aktorer?

Privatperson eller yrkesperson

En tydlig tendens ir att bloggarna ser sig sjdlva som béade en privatperson
och en yrkesperson nér de bloggar. Bloggen ér i sig privat, d& de skriver om
privata &mnen, samtidigt som den har blivit en integrerad del i deras yrkes-
liv. De borjade blogga som privatpersoner men i och med att bloggen har
vuxit och blivit en del av deras yrkesliv har detta forandrats och den profes-
sionella sidan tar allt storre plats. Exempelvis vill en av respondenterna lata
sin blogg bli helt professionell i framtiden och en annan menar att hennes
blogg redan dr professionell men att den privata sidan dnda finns kvar.

Bloggen i sig dr vdldigt privat, for jag dr vdildigt privat. Jag
kan skriva om min relation till min man eller vad vi gor. Samti-
digt har det blivit mitt foretag. Nér man tittar in pd bloggen sd
tanker man, jaha men det dr ju hon, bloggaren som har gjort en
bok.

Ida

Flera uttrycker en vilja att kunna skriva enbart som en privatperson men att
det idag &r ofrdnkomligt att inte blogga dven som yrkesperson. Ett par av
dessa uttrycker ocksa att de darfor ar mer restriktiva mot att samarbeta med
externa aktorer d& de upplever att de inte sjdlva kan styra 6ver innehallet

pa sin blogg. De vill behalla sin blogg som sin egen. En av respondenterna
uppger att han blir begrénsad i sitt skrivande vid samarbeten med externa
aktdrer och for honom é&r det viktigt att det enbart dr hans ord och hans asik-
ter som finns pa bloggen. Hur han framstélls pa bloggen &r saledes viktigt
for honom da bloggen ér privat och ses en forlangning av honom sjélv.

En av respondenterna uppger att han, i forsta hand skriver som yrkesper-
son men dd han gér mellan fem och sju inldgg om dagen, aret runt, beror
dnda méanga inldgg hans privatliv. Hans utgangspunkt ér, tvirtemot de flesta
andras, den professionella sidan men han liter dven privatlivet ta upp en
viss del av bloggen. Innehéllsmissigt kan det ségas stimma overens med
Ovriga bloggare trots att deras utgdngspunkt ar att de dr privata bloggare
som numera delvis anvinder bloggen av professionella motiv. Detta visar
att bloggarna har svart att separera sin privata roll fran yrkesrollen vilket
kan kopplas till Labrecques studie som visar att manga forsoker separera sitt
yrkesliv frén sitt privatliv men finner det svart da det &r viktigt att vara dkta
och autentisk. (Labrecque m.fl, 2011:48)
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Kents definition av en blogg som en offentlig dagbok verkar stdimma val-
digt bra dverens med vara respondenters berittelser. (Kent, 2008:33) Aven
om bloggarna dr en viktig och stor del i yrkeslivet ar privatlivet alltid nér-
varande och dr en viktig del 1 bloggandet. Detta kan ocksé jamforas med
Lowheims studie dir det framgar att framgangsrika bloggare balanserar per-

sonliga, kommersiella och professionella aspekter i sina bloggar. (Lowheim,
2011:13 1)

Vikten av lasarnas uppfattning

Det ar viktigt for bloggarna hur ldsarna uppfattar dem som personer, en del
uttrycker till och med att det ar oerhort viktigt for dem. De vill uppfattas
som &kta och érliga och visa en sida som stimmer 6verens med vilka de ar, i
det verkliga livet, som privatpersoner.

Det har ocksa varit viktigt for mig att visa, helt oppet, exakt vem
jag dr och vara precis den jag dr, helt ocensurerat i den hdr
bloggen.

Jonas

Enligt Shepherd ar det viktigt att skapa just dkthet ndr det handlar om att
marknadsfora en person. (Shepherd, 2005:595 f) Att uppfattas som ékta ér
ocksa nagot som ar viktigt for vara respondenter. Detta blir dock, till viss
del, motsagelsefullt mot Goffmans dramaturgiska perspektiv. Istdllet for att
itrdda sig en roll vill bloggarna vara sig sjilva och visa sitt ritta jag. Dock
motsdger de flesta bloggare sig sjdlva da de samtidigt menar att det ar viktigt
for dem vad ldsarna tycker om dem och anpassar sig till viss del efter detta.
Flera uttrycker att deras ldsare stiller krav p4 dem, dels om att uppdatera
kontinuerligt och dels om att innehéllet ska se ut pa ett visst sétt. Bloggarna
agerar ocksa efter det och forsoker tillfredsstilla sina ldsares krav.

... deville bara ha mer och mer och de vill se fina saker och de
vill se pyssel och de vill se att jag star ddr och bakar och det tar
tid.

Ida

Detta stimmer bittre 6verens med Goffmans teori om att spela en roll for att
tillfredsstélla publikens forvantningar och krav. (Goffman, 2009:39) Det kan
dock forhalla sig sé att de som pastar sig vilja visa sitt ritta jag och vara sig
sjdlva, dr 6vertygade om dktheten av den roll de spelar. Goffman menar att
manga gar in sa pass mycket i sin egen roll att de till slut blir dvertygade om
att den ar dkta. (Goffman, 2009:25 ff) Det finns en stor vilja bland bloggarna
att visa hur de dr som personer i det verkliga livet genom bloggen. De vill
vara drliga och dkta samtidigt som de forsoker tillfredsstélla ldsarnas krav.
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Goftman skriver om cynism som innebar att personen vill tillfredsstélla
andra och att gomma sitt inre jag for publiken. Det kan vara en blandning av
cynism och en egen Overtygelse om rollens dkthet som driver personer att
fortsitta spela sin roll men personen kan ocksa vara medveten om den roll
hen spelar. (Goffman, 2009:27 f) Detta kan stimma in pa respondenterna, da
de kan vara overtygande om att deras roll pa bloggen &r dkta och fortsitter
att spela den trots att den &r anpassad efter ldsarna. Vissa av bloggarna kan
anda medvetet spela en roll som anpassas efter vad ldsarna vill ha, vilket kan
ses som cyniskt.

En av respondenterna skiljer sig dock frdn de dvriga di hon forklarar att hon
inte vill se det som att hon skriver f6r en publik som hon anpassar sig efter.
Den aktuella bloggaren forsoker helt enkelt att undvika den anpassning som
Goffman skriver om.

... jag tycker att det blir farligt ndr man skriver for ndgon for da
blir det litegrann som att man anpassar sig till de man skriver
for.

Bella

En annan beskriver att han hade ett avbrott fran bloggen vid arsskiftet forra
aret och att han da fick ménga negativa kommentarer om detta. I och med
att dmnet som bloggaren skriver om kostar honom mycket pengar var det ett
antal lasare som frdgade om han hade slut pa pengar.

... samtidigt blev jag lite ledsen att just de ldsarna hade den
bilden av mig. For det grundades i att jag hade blivit pappa och
inte hade nagon tid och det kéindes vildigt konstigt. Det hade
Jjag lite svart att hantera.

Anton

Innan detta uttalande hade samma intervjuperson uppgett att han inte tyckte
att det var s viktigt vad ldsarna hade for asikter om honom som person. I
och med denna kommentar tycker vi oss dndéa kunna pasta att det ar vildigt
viktigt for honom vad ldsarna har for bild av honom. Goffman menar att
varje person utgar ifran yttre tecken och symboler for att tolka omgivning-
ens villkor och sociala forutséttningar. Det dr alltsd genom att observera
omgivningen som de skapar sig en utgangspunkt som de agerar utifran.
(Goftman, 2009:215 f) Detta kan kopplas till att respondenterna skapar sig
en bild av den bloggosfir som de ror sig inom eller den ldsarkrets de har. De
undersoker situationen och de villkor som finns for att sedan agera utifran
dessa. Det finns olika gemenskaper bland bloggare dédr de som skriver inom
samma dmne har koll pd varandra. En av bloggarna menade att hon liste an-
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dras bloggar for att "hdnga med”, vilket tyder pa att det ar viktigt for henne
att anpassa sig efter omgivningen.

Kommersiella eller icke-kommersiella aktorer

En tendens ér att det inte dr ndgon skillnad mellan att samarbeta med en
aktor som har ett kommersiellt syfte eller en aktor utan kommersiellt syfte.
De som uppgav att det skulle vara en skillnad anger att samarbeten med
icke-kommersiella aktorer ger ett personligt varde. En av dem gar sa langt
att han menar att ett samarbete med en icke-kommersiell aktor kinns som en
forlangning av ett personligt engagemang, snarare an att syftet ar att skapa
PR for organisationen.

Ja, det blir ju ldttare hdr absolut. For det kommer garanterat
ge mig mer dn att jag skulle borja jobba med Electrolux eller
Arla...

Anton

I valet av samarbetspartners tycker de flesta dock inte att det 4r nagon skill-
nad for dem om aktoren har ett kommersiellt intresse eller inte. Nagra menar
dock att det &r lattare att tacka ja till icke-kommersiella organisationer da de
stodjer nagot betydelsefullt. Det framkommer dock att de flesta bloggarna,
sdllan har blivit kontaktade av aktorer som inte har kommersiella intressen.

Ingen skillnad, men jag gillar att samarbeta med ideella organi-
sationer, det kdnns alltid bra att gora en stédjande insats.
Diana

Sjalvpresentation vid samarbeten

Alla bloggare har blivit tillfragade att géra samarbeten med externa aktorer,
flera uttrycker att detta dr ndgot som hidnder mycket ofta. Vissa av bloggarna
anser att samarbeten gynnar ldsarna, da lasarna tycker att det ar roligt med
exempelvis tdvlingar och utlottningar. De menar alltsa att det innehall som
samarbetet genererar pa bloggen, ger ldsarna ett mervérde och att de pé sa
sdtt kan f fler besokare. En av anledningarna till att samarbeta dr séledes att
det 1 forlangningen kan bidra till att bloggen viaxer.

Ja, kanske vi kan fa lite fler ldsare och att de ldsare vi redan
har uppskattar om vi till exempel har ndgon tdvling ddr de kan
vinna ndgot bra pris.

Gustav och Helen
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Négra av bloggarna menar istillet att samarbeten har en motsatt effekt och
att lasarna inte uppskattar det innehall som produceras vid samarbete med
externa aktorer. De menar att de skulle tappa i trovérdighet och i forldng-
ningen forlora ldsare. De ser 1 motsats till de som sag att samarbeten gynna-
de ldsarna, istéllet att samarbeten dr nagot som lésarna inte uppskattar.

Det dr nog ddrfor som jag har tackat nej till i princip alla for-
frdgningar jag far, for jag vet att de som ldser min blogg gor det
antagligen for att de gillar det jag skriver och inte for att vill bli
serverade ndagon annans.

Frida

Alla bloggare menar att ldsarnas bild av dem som personer kan paverkas av
att samarbeta med externa aktorer. En tydlig tendens &r att bloggarna tycker
att det dr viktigt att de varumérken som de samarbetar med, har ett bra rykte
och har liknande varderingar som de sjdlva. Varumérket ska ga i linje med
hur de vill framsta pa bloggen. Flera av bloggarna uppger att de gér efter
“kénslan” de far av aktoren i valet av samarbetspartner. Detta kan kopplas
till att de vill kunna identifiera sig med aktdren de ska samarbeta med, efter-
som de vill att de ska passa med deras egna virderingar och preferenser.

Ja, men dr det ett skitforetag ska man ju inte samarbeta med
dem.
Cecilia

Bloggarna ar tydliga med att de aldrig skulle samarbeta med aktorer som
star for en motsatt vardegrund gentemot vad de sjdlva har. Enligt Jensen
Shau och Gilly anvénds olika varumérken och kommersiella foretag for

att upprétthalla och formedla olika aspekter av sin identitet. (Jensen Shau
& Gilly, 2003:400 f) Det kan darfor ses som att bloggarna samarbetar med
aktorer som gor att deras identitet forstirks i en viss riktning. Da de vill
framsta som &kta blir det da viktigt att de kan sta for de varuméarken som
syns pa bloggen. Det framkommer ocksa att bloggarna inte vill samarbete
med en aktor med daligt rykte eller som varit inblandade i1 skandaler. En av
bloggarna uppger att hon skulle avsluta ett langre samarbete med en extern
aktor om aktoren skulle hamna 1 blasvider eller 1 en skandal.

Nar det handlar om samarbeten &r det viktigt att de kommer l4sarna till gagn
genom att skapa ett innehdllsméassigt mervarde pa bloggen. Det kan handla
om att testa och recensera produkter eller forse ldsarna med relevant infor-
mation om varumérken och produkter som de har nytta av. Lasarna maste
siledes finna innehéllet nyttigt och intressant. Aterigen kan vi se att ldsar-
na stiller krav pa bloggarna vilket da leder till att de anpassar sig efter sin
publik.

38



... om jag nu till exempelvis skriver en triningsblogg ddr jag
sjdlv gillar att aka skidor vildigt mycket, men om mina ldsare
skulle hata det da dr det kanske dumt av mig att ha jdttemycket
samarbeten med skidpartners och da kanske det dr bdttre att ha

med andra partners, sd att det passar min malgrupp bdttre.
Bella

Detta var samma person som tidigare ndmnt att det ar viktigt att inte anpassa
sig efter sin publik. Det kan visa att bloggande &r en balansgang mellan att
anpassa sig efter sina ldsares krav, samtidigt som det ar viktigt att vara dkta
och behalla bloggen som sin egen. Det stimmer vil 6verens med det vi tidi-
gare tog upp angaende cynism och att det ofta dr en blandning av en Overty-
gelse om att den spelade rollen ar dkta och en strivan efter att tillfredsstilla
lasarna. (Goffman, 2009:27 1)

En av bloggarna hade gjort ett storre samarbete med en aktor som strackte
sig ver en lingre tidsperiod. Han uppger att det gav honom mycket, i form
av upplevelser, kontakter inom yrkeslivet och ekonomiska fordelar men
han var inte n6jd med hur detta kunde paverka bilden av honom i bloggen.
Under samarbetet tilldt bloggaren sin samarbetspartner att gora inldgg pa
bloggen och han upplevde att hans trogna ldsarskara mirkte detta. Han tror
att bilden som ldsarna har av honom skulle fordndras i langden om han
fortsatte med sddana samarbeten. Samarbetet hade enligt honom en negativ
inverkan pa bloggen da den tog en annan riktning &n den han fran borjan
hade avsett. Den externa aktdren fick makten 6ver bloggen. Efter detta har
bloggaren bestdmt sig for att aterga till det som var den ursprungliga tanken
med bloggen och uttrycker att han vill ta tillbaka makten 6ver den.

Sammanfattning av sjalvpresentation

Bloggarna skriver bade som privat- och yrkespersoner dé det tycker att det
ar svart att skilja dessa roller at i bloggen. De som ser bloggen som en fri-
tidssyssla dr anda till viss del professionella i sitt bloggande medan de som
har bloggen som en del i sin yrkesroll ocksé vill vara personliga och visa
upp sin privata sida. Det &r viktigt for bloggarna att de uppfattas precis som
de &r, 1 det verkliga livet. De vill inte framsta som béttre 4n vad de &r, utan
snarare visa att de ar “vanliga manniskor”” med bade svagheter och styrkor.
Vi tolkar detta som att respondenterna ser bloggen som en forlingning av
sin egen person och sina intressen. Allt pa bloggen ska bidra till att ge en
enhetlig bild som avspeglar bloggarnas personlighet och bloggen ar nagot
som de 1 alla ldgen ska kunna std for och vara stolta over.

Samarbeten med externa aktorer dr nagot som bloggarna tror kan paverka
den bild som ldsarna har av dem. D& bloggen ses som en forldngning av
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deras person ser vissa av respondenterna samarbeten som ett intrang i pri-
vatlivet. Bloggen ar deras kanal ut till en stor publik och att gora samarbeten
ar pa sitt och vis som att 1ata nagon annan fora deras talan. Eftersom det &r
viktigt for bloggarna hur de framstar blir det ocksa viktigt for dem att vara
selektiva i valet av vilka de ger tillatelse att anvdnda deras rost. De samarbe-
tar darfor bara med aktorer som har liknande véarderingar som de sjilva. Det
ar ocksa léttare for bloggarna att samarbeta med icke-kommersiella aktdrer
da dessa star for goda varderingar trots att de inte ger ndgon ekonomisk
ersittning. Dé det ocksa &r viktigt for vara respondenter att alla samarbeten
aven gynnar ldsarna balanserar de kraven fran lasarna med en strdvan efter
att vara autentisk och visa sitt ritta jag.

Trovardighet

Genomgéende anser alla respondenter att det &r viktigt att uppfattas som tro-
vardiga nir de samarbetar med externa aktdorer. Nagra av bloggarna menar
att det syns nér det dr en extern aktor som star bakom ett inldgg pa andras
bloggar och detta upplevs inte som trovérdigt. Det dr nagot som de vill und-
vika pa sin egen blogg.

Jag vill gdrna att ldsarna ska ha den bilden av mig att det jag
delar med mig av dr nagot som dr mitt och inte nagot som jag
skriver for att tidna pengar [...] jag vill inte gd till andra blog-
gar och ldsa samma sak i tio andra bloggar utan jag vill komma
till den bloggen jag foljer for att jag vill ha den personens ord
och version av sanningen och inte ndagot foretags.

Frida

Vissa viljer bort samarbeten helt och hallet pa grund av att de tycker att
trovardigheten forsvinner. De vill inte paverkas av externa aktorer 1 nagot
avseende, bloggen dr deras omrade dér de vill styra allt sjdlva. Responden-
terna som namner detta dr ocksd de som tydligt papekar att de inte vill tjdna
pengar pé bloggen. De har mojlighet att gora bloggen till ett heltidsarbete
men menar att de da skulle tvingas vara mindre restriktiva nir det giller
samarbeten dn vad de &r i nuldget. De vill att bloggen ska behéllas som den
ar utan att de ska vara tvungna att samarbeta med externa aktorer for att fa
en inkomst.

... hade jag varit intresserad av att tjina pengar hade jag nog
lagt om mitt bloggande pa ett annat vis.

Frida

En av bloggarna strivar efter att ha en hog trovirdighet genom att allting
ska vara transparent och arligt, vilket gor att han tackar nej till alla samarbe-
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ten. Ytterligare ett par av bloggarna undviker att samarbeta av delvis samma
anledningar. Merparten av respondenterna genomfor dock samarbeten ofta
och har saledes en annan instéllning. De upplever att de kan samarbeta med
externa aktorer och fortfarande ha kvar sin trovardighet, genom att alltid
samarbeta med aktorer som har likartade varderingar som de sjélva. De
externa aktorerna maste ocksa vara relevanta for det amne som bloggaren
skriver om och bloggaren maste sjélv tycka om produkten eller varumérket
daven om denne inte skulle ha blivit sponsrad.

Man kan ju till exempel inte skriva att man dter enligt LCHF
och sedan ndsta gdang gora ett inldgg om kopepizza man dter, det
dr ju inte trovdrdigt for ldsarna.

Gustav och Helen

Négot som ocksa dr betydelsefullt for bloggarna ér att det genomfors en
lagom dos av samarbeten pa bloggen. Det far helt enkelt inte bli for manga
samarbeten, detta for att de inte ska upplevas som “kopta” pa nagot sitt.

... det gdller att vara vdldigt forsiktigt sa att man inte har for
manga samarbeten och att man liksom uppfattas som att man
har salt ut sig...

Bella

Detta kan aterigen jamforas med Lowheims studie som visar att framgangs-
rika bloggare lyckas balansera ldsarnas intressen med kommersiella intres-
sen. Fortroende dr en av de bitar som gor att bloggaren kan behélla kontak-
ten med sina ldsare trots att kommersiella intressen forekommer. (Lowheim,
2011:13 f)

Huruvida bloggarna kénner sig fria att uttrycka sina egna asikter vid samar-
beten dr ndgot som skiljer sig at bland respondenterna. En av bloggarna tar
upp att det dr svart att skriva arligt om vad han tycker i de inldgg som ingér
1 ett samarbete. For att undvika detta &r han dérfor vildigt restriktiv nar det
handlar om att inleda samarbeten da han vill kunna uttrycka sina asikter helt
fritt for att behalla sin trovérdighet. En annan menar istéllet att det inte finns
nagra problem med att vara kritisk mot produkter eller varumérken som in-
gér 1 ett samarbete. Hon menar istéllet att det gynnar samarbetet att ge kritik
da det stirker trovardigheten.

Man maste ha distans till sina partners och kunna vara kritisk

ibland om det behovs och sa dir ... Jag tror att det dr ganska bra
faktiskt, att det kan vara en positiv grej och inte sa himla jobbigt
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som folk tycker, utan det tror jag dr bra. Det ger en mer nyanse-
rad bild av sjdilva varumdrket och partnerskapet man har.
Bella

Det kan vara svart for bloggare att vara trovirdiga om de inte har expert-
kunskap inom det &mne de skriver om. (Doyle m.fl, 2012:837 f) En av
bloggarna menar dock att hon har relevant och korrekt kunskap som hon vill
formedla vidare. Ovriga tar sig inte an rollen som experter utan ser sitt blog-
gande istillet som ett sdtt att inspirera, utan att peka pa vad som ér ritt eller
fel. De flesta av vara respondenter borjade blogga som en hobby och de har
inte ndgon utbildning inom det &mne som de skriver om. Det kan dérfor vara
viktigt for dem att visa sin trovirdighet pa andra sitt, vilket exempelvis kan
vara att inte gora for ménga samarbeten och att bara samarbeta med aktorer
som har goda vérderingar.

Vi fragade alla respondenter hur viktigt det var for dem att vara 6ppna med
att det ar ett samarbete med en extern aktdr som star bakom ett visst blog-
ginldgg. De flesta dr noga med att visa for ldsarna ndr det &r ett samarbete pa
bloggen. Det ér dock intressant att det finns nagra bloggare som personligen
inte tycker att detta ar speciellt viktigt. En av respondenterna svarade sa hir
pa fragan:

For mig personligen vill jag inte padstad att jag bryr mig sd myck-
et. Ddremot finns det en lag som heter marknadsforingslagen,
ddrfor sa mdste jag skriva om det dr ett sponsrat inldgg/samar-
bete.

Elin

Det dr endast ett fatal som ndmner det lagbundna kravet pa att visa om

ett inlagg &r sponsrat eller gjort i samarbete med en extern aktor. (SFS
2008:486) Det faktum att det finns bloggare som tycker att det 4r mindre
viktigt att visa att det inte dr de sjdlva som star bakom ett blogginldgg,
tolkar vi som ett tecken pa deras roll som prosumenter. (Westlund, 2010:45
f) Somliga av vara respondenter ser inte sig sjdlva som medieproducenter
som maste ta ansvar for det innehall som de producerar. Vi kan dock se att
det finns skillnader mellan bloggarna, dér vissa reflekterat mycket kring hur
samarbeten ska utféras medan andra inte gjort det. Detta visar tydligt att
bloggen befinner sig i en grazon och att de som bloggar inte ser sig sjdlva
som enbart konsumenter eller enbart producenter.

Det framkommer att det finns vissa svarigheter med hur reglerna kring blog-

gande ska tolkas. Regleringarna &r inte tillrackligt tydliga for hur bloggare
ska redovisa sina inkomster och utgifter samt hur deras samarbeten ska visas
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pa bloggen. Den bloggare som har bloggen som heltidssyssla riktar skarp
kritik mot Skatteverket och menar att Skatteverket, sjidlva inte vet vad det ar
som géller.

Jag har varit i kontakt med skatteverket i flera drs tid om det
hdr. Hur jag ska géra. Nu dr det sa hdr att jag drar ju in, nédstan
hdlften av vad jag tjdnade pa mitt tidigare arbete i min blogg nu,
fakturor och sa vidare. Och jag betalar ju skatt och moms varje
mdnad, for att jag har reklam. Och da anser jag att jag mdste
kunna ha utgifter ocksa. For man mdste ju kunna dra skatt och
moms ocksd sd att man inte bara behéver fd in. Och da frdagade
jag Skatteverket, vad dr det i bloggen som gér att jag kan sdtta
upp det som en utgift. Och dd sa dr det ju sa hdr att det dr en
tolkningsfrdga [...] Sa det dr inte sa ldtt att vara bloggare kan
Jjag sdga. For Skatteverket har inga regler i stort sett utan man
far géra sina egna tolkningar och regler men jag har ju en revi-
sor som tur ar.

Ida

Kritik riktas ocksa mot de externa aktorerna som hon har samarbetat med,
eller fatt samarbetsforslag ifran. Hon menar att hon manga génger far “upp-
fostra” dem och ldra dem hur ett lagligt och korrekt samarbete bor ga till.
Hon anser ocksa att det &r ett problem att andra bloggare gor samarbeten
med externa aktdrer utan att ta betalt for detta. Hon anser att det &r proble-
matiskt att varken bloggare eller foretag kanner till vilka regler det dr som
faktiskt géller. Detta visar pa bloggfenomenets omognad och att det &nnu
inte finns ndgra vedertagna normer eller regler for detta.

Och da tror de att jag alltid bara ska vara glad och fa den ddr
mixern [...] Det kan jag tycka dr tragiskt att de tror att vi ska ge

bort oss sjdilva, de tror att de kan kopa oss gratis.
Ida

En annan problematik med samarbeten som framkommer éar att lasare och
externa aktorer inte forstar hur mycket tid och resurser som ligger bakom ett
blogginlagg. Bloggarna anser att det skulle vara bra om de externa aktorerna
som vill samarbeta ocksa ldgger ner tid pa sina forslag och utformar dem pa
ett bra sitt.

Sammanfattning av trovardighet

Trovéardighet dr ndgot som bloggarna vardesitter hogt, det hinger ithop med
att de vill framsta som genuina och drliga pa sin blogg. Samarbeten med ex-
terna aktorer dr ndgot som vara respondenter tror kan paverka trovirdighe-
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ten. Vissa undviker samarbeten helt d4 de anser att det sdnker deras trovir-
dighet och vissa kénner sig begrdnsade och anser att de inte kan skriva vad
de verkligen tycker under ett samarbete. De anser att det 4r ndgon annans
ord som skrivs pa deras blogg och det dr inte ndgot som de vill tilldta. Blog-
gen dr som deras egna “lilla bebis” och de vill inte 1dmna &ver kontrollen till
nagon annan. De som dnda viljer att samarbeta med externa aktorer reflek-
terar noga dver om samarbetet kan pdverka trovirdigheten. En annan aspekt
ar att de inte vill gora for manga samarbeten for att upplevas som “kopta” pa
bloggen.

Vissa av bloggarna tycker att det &r mindre viktigt att visa for sina l4sare nir
de gor samarbeten med externa aktorer. Detta kan ses som att de anpassar
sig efter ldsarnas krav dé de inte vill framsta som att de tjanar pengar pa
bloggen. Detta skulle enligt Goffmans dramaturgiska perspektiv ses som

ett cyniskt sdtt att agera. (Goffman, 2009:27 f) Bloggarna uteldmnar viss
information for att kunna bibehélla den bild som de vill att ldsarna ska ha

av dem. Detta innebir dock inte att det 4r ndgot som de gor medvetet eller
utrdknat utan som en av respondenterna uttryckte det “Man vill ju att alla
ska tycka om en, sd r det ju bara”. Aterigen blir det tydligt att bloggarna &r
prosumenter. I de fall dir bloggarna ser sig som konsumenter ér de inte all-
tid uppmarksamma pa att de ocksd innehar en maktposition och kan paverka
sina ldsare. Det kan leda till att de inte tar ansvar for det innehdll som de
skriver pa bloggen och kan dé vilseleda l4dsarna. Blogginldgg som ser ut som
personliga rekommendationer kan i verkligheten komma fradn en aktér med
egna intressen som star for orden och det blir sdledes ett problem for ldsarna
att avgdra vem som star bakom. I de flesta fall tar bloggarna dock ansvar for
det som star pa bloggen for att behalla sin trovéirdighet gentemot lésarna.

Idealtyper

For att fortydliga vart resultat och var analys har vi skapat tre olika idealty-
per av bloggare som vi har kunnat urskilja. I ndsta del presenterar vi dessa
narmare.

Revirslystne Runar

Bloggen ir hans alldeles egna bebis som han sjélv har skapat fran grunden
och sett vixa upp och bli framgangsrik. Han ser bloggen som en forldngning
av sig sjilv och sin egen person. Det dr darfor otdnkbart att lata ndgon annan
ta makten 6ver bloggen och dess innehéll ifran honom. Via bloggen ér han
sig sjélv och vill inte bli paverkad av externa aktdrer i nagot avseende. Det
ar viktigt att hans verkliga jag syns och han stravar efter att vara helt tranpa-
rant. Trots att han vill vara sig sjdlv bryr han sig mycket om lisarnas asikter
och vad ldsarna har for uppfattning om honom som person. Han anser att 14-
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sarna dr dir for hans skull och for det innehall som han har skapat, de skulle
inte uppskatta om nagon annan tog kommandot 6ver innehallet.

Professionella Petronella

Bloggen var fran borjan privat men har nu utvecklats till att bli en professi-
onell sysselsittning. Inkomster fran samarbeten dr dérfor viktiga for att hon
dven 1 fortsittningen ska kunna lata bloggen vara en professionell syssla.
Det viktigt att allt gar rétt till, alla inkomster ska redovisas till Skatteverket
och marknadsforingslagen ska efterlevas. Bloggen har gett henne arbetstill-
fallen utanfor bloggen, hon har blivit en expert inom omradet och darfor &r
trovirdigheten viktig for henne. Sponsrade inlégg ar alltid tydligt markta
som samarbeten for att ldsarna ska veta vad som dr marknadsforing och
vad som kommer fran henne sjdlv. I och med att hon har blivit en offentlig
person dr anseendet viktigt och hon véljer darfor samarbetspartners med om-
sorg. De varumérken som forekommer péd bloggen ska stimma vél dverens
med hennes asikter och personlighet.

Bekymmerslosa Beatrice

Bloggen ir en fritidssysselséttning som drivs for att det ar roligt och ger
utrymme for kreativt skapande. Nér aktorer fragar om samarbeten tackar
hon ofta ja, da det dr spannande att fi testa olika produkter och att fa en
extra inkomst &r alltid bra. Samarbeten &r ocksé bra di hon tror att hennes
lasare uppskattar recensioner om produkter och de dlskar nér de far chansen
att vinna olika saker. Hon vill bli omtyckt och vad ldsarna tycker om henne
ar valdigt viktigt. Darfor samarbetar hon dnda inte med vem som helst utan
vill att trovardigheten och bilden av henne ska besta. Da bloggen dr en rolig
fritidssyssla har hon en bekymmerslds instéllning till sitt bloggande och har
inte kollat upp om det finns nagra lagar eller regler kring bloggande. Hon ser
sig sjdlv som en av alla bloggare dir ute och reflekterar egentligen inte sa
mycket 6ver sin roll 1 medielandskapet.
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Slutdiskussion

Syftet med denna studie &r att undersdka bloggares uppfattning om att sam-
arbeta med externa aktorer. I ndsta kapitel kommer vi att fora en diskussion
om aspekter som vi funnit sérskilt intressanta och analysera dessa djupare.
Vi avslutar sedan med rekommendationer till externa aktorer som vill sam-
arbeta med bloggare.

Att bloggen riknas som ett socialt medie blir uppenbart dé den sociala inter-
aktionen ndmns som det viktigaste motivet for att blogga. Vi kan tydligt se
att bloggare har mer kontakt med varandra, dn vad vi pa forhand var med-
vetna om. Vi trodde att den sociala biten frimst bestod av att ldsarna kom-
menterade det som en bloggare skrivit, men det framkommer att det dven
handlar om den sociala kontakten mellan olika bloggare. Bloggosfaren har
séledes fatt en helt ny betydelse for oss. Enligt den vedertagna definitionen
innebdr bloggosfiren en sammankoppling av de bloggar som finns genom
bland annat ldnkar och kommentarer online. (Frankel, 2005:17) Vi vill gé
ett steg langre med var definition och menar att det inom bloggosféren finns
olika bloggcommunities dér bloggare inom samma @mnen knyts samman,
inte bara av ldnkar och interaktion online utan ocksa av sociala band i det
verkliga livet.

De fordelar som véra respondenter ser med samarbeten dr ekonomisk
vinning, upplevelser, kontakter och arbetstillféllen. Asikten gér isir nir

det handlar om huruvida innehallet som generas vid ett samarbete gynnar
lasarna eller inte. Ndgra menar att innehdll som tévlingar och test av produk-
ter ger ett mervérde for lasarna och 1 langden gynnar bloggen medan andra
menar att ett saidant innehédll snarare stor 1dsarna och skadar bloggen. De
nackdelar som framkommer med samarbeten dr framforallt risken att tappa
sin trovirdighet gentemot ldsarna samt att bloggarna upplever att de tappar
kontrollen 6ver sin blogg. Dessa aspekter betyder dock mindre dn hur blog-
garna, som personer, vill framsté via bloggen. Vi tolkar det darfor som att
vara respondenter ser bloggen som en kraftfull kommunikationskanal som
kan na ut till ménga och dérav dr bloggarna noga med att de framstér pa ett
onskvirt sétt.

Det finns olika mekanismer som ligger bakom valet av samarbetspartners
och dessa ir inte alltid samstdammiga. Bloggarna véljer samarbetspartners ef-
ter vad de tror att ldsarna vill ha samtidigt som de bara véljer sidant som de
sjdlva tycker om och kan sta for. Det blir en slags balansgang dar bloggarna
maste viga ldsarnas krav mot deras egna varderingar.
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Efter att ha analyserat alla intervjuer kan vi tydligt se ett monster av diskre-
pans mellan vad bloggarna sdger och hur de egentligen agerar. De siger att
de inte vill anpassa sig efter ldsarna och att de inte bryr sig s mycket om
vad de tycker. Samtidigt framgar det att de exempelvis véljer samarbets-
partners efter vad de tror att 1dsarna vill ha och uppskattar. De vill framsta
som autentiska och vara dkta mot sig sjdlva samtidigt som de anpassar sina
blogginlidgg efter ldsarnas krav. Detta tyder pa att det finns normer och reg-
ler inom grupperingen for bloggare. Att vara autentisk och inte anpassa sig
efter andra kan ses som en norm inom denna grupp. Det kan handla om att
bloggare inte ska framstd som att de strdvar att fa ett stort antal lasare utan
de ska istéllet ha passion for ett visst intresse och vara sig sjédlva. Eftersom
bloggarna vill vara en del av grupperingen bloggare, anpassar de asikterna
som de uttrycker efter vad som dr accepterat inom gruppen. Goffman menar
att manniskor inte stravar efter att uppfylla de normer och den moral som
finns, utan bara vill ge ett intryck av att vilja forverkliga dem, vilket staim-
mer dverens med vart resonemang. (Goffman, 2009:217)

Bloggarna anser inte att det &r nagon stor skillnad mellan att samarbeta med
en kommersiell eller icke-kommersiell aktor. Det ger dock en bra kénsla att
samarbeta med en icke-kommersiell aktor och dessa samarbeten ger blog-
garen ett personligt virde tillbaka och handlar inte bara om att skapa PR

at aktoren. Da bloggare ser samarbeten som en del i hur de framstar som
personer kan ocksa samarbeten med icke-kommersiella aktorer hjilpa dem
skapa en bild av sig sjélva dir de framstar som goda. Att samarbeta med
“ratt” aktor kan saledes vara bra for sjidlvpresentationen. Detta kan dven
appliceras pa kommersiella varumérken. Respondenterna uppger att samar-
beten paverkar den bild som de férmedlar av sig sjélva via bloggen och det
kan darfor vara positivt for deras sjalvpresentation att forknippas med ett
varumérke med hog status.

Att kritik riktas mot Skatteverket for otydliga regler &r intressant da flera
framgangsrika bloggare uppmérksammats 1 medierna for att de inte har foljt
Skatteverkets regler, kring hur inkomster via bloggen ska redovisas. I var
studie framkommer det dock att Skatteverket sjédlva inte kan svara pa hur
reglerna ska tolkas. Detta innebér att bloggarna forsétts i en svar situation.
De bloggare som verkligen vill f6lja reglerna har inga tydliga ramar att fol-
ja. Det dr tydligt att det inte ar enkelt att bedriva en blogg professionellt och
lagenligt. Detta dr dock nagot som troligtvis kommer att fordndras i och med
att Skatteverket nu granskar hur bloggarna redovisar sina inkomster och ut-
gifter. Forhoppningsvis framgar da denna problematik dven for Skatteverket.

Flera av bloggarna har svért att se sig sjdlva som enbart en konsument eller
som en producent. Istdllet menar de att det dr en blandning av de tva. Detta
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tolkar vi som en avspegling av den roll som bloggen intar i dagens medie-
landskap dér bloggarna &r privata mediekonsumenter som interagerar med
andra via bloggen samtidigt som PR-, reklam-, informations- och marknads-
foringsbranschen utnyttjar bloggarnas roll som medieproducenter. Ménga av
vara respondenter séger att de fran borjan sag bloggen som ett bra forum for
att kunna skriva for en publik men interaktionen med andra har blivit vik-
tigare med tiden. P4 samma géng blir samarbeten med externa aktorer allt
viktigare och ldsarnas krav blir allt hogre nir bloggen véxer. Bloggarnas roll
som bade konsument och producent blir oskiljbara. Detta géller i synnerhet
ndr bloggen véxer i antalet lasare som stéller hogre krav och nir bloggaren
samtidigt hunnit blogga sé ldnge att de skapat sig starka relationer med an-
dra inom bloggosfaren.

Rekommendationer

Var forhoppning ér att resultatet av denna studie ska kunna anvéndas for att
battre forsta bloggarnas sida av samarbeten med externa aktorer. Har foljer
de rekommendationer som vi ger till de externa aktdrer som samarbetar,
eller ska samarbeta med bloggare.

Bloggarna har manga olika motiv for att blogga, som utgar fran olika behov
som bloggen kan tillfredsstélla. Det kan vara betydelsefullt for en extern
aktor att ta reda pé vilka behov som den specifika bloggare som de vill sam-
arbeta med har. I nista steg bor de fraga sig om de genom samarbetet, kan
bidra till att tillfredsstilla dessa behov. Det starkaste motivet for att blogga
som vi har identifierat dr social kontakt. Genom att vara personlig och visa
upp personerna som finns bakom den externa aktoren skapas en personlig
relation med bloggaren. Att visa ett personligt engagemang och ett intres-
se for bloggen och dmnet kan dérfor vara bra vid en forsta kontakt. Aven
professionella motiv for att blogga dr en tydlig trend bland vara responden-
ter. Bloggarna har fatt manga nya kontakter och jobbmojligheter genom sitt
bloggande och de uppger ocksa det professionella utbytet som ett motiv for
att gora samarbeten. Det &r darfor viktigt for de externa aktdrerna att visa
att samarbetet dr dmsesidigt och gynnar dven bloggaren pé ett professionellt
plan. Andra behov som tillfredsstills genom bloggen &r utlopp for kreativi-
tet och skapande samt underhallning. Aven detta kan vara sddant som kan
inkorporeras 1 ett samarbete. Genom att lata bloggaren vara med och skapa
ndgot eget som har koppling till bdde bloggen och den externa aktdren sa-
som konst, en matritt, inredning eller ett bildmontage, far bloggaren utlopp
for skapande och kreativitet inom ett &mne som de anser dr underhallande
och roligt.

Det kan vara betydelsefullt att samarbeta med en bloggare inom ett visst
bloggcommunity, da detta kan leda till att det talas om varumirket mellan
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olika bloggare och det skapas en elektronisk version av word-of-mouth. Va-
rumaérket sprids dd genom rekommendationer bade online och i det verkliga
livet. Det kan dérfor vara en fordel att enbart samarbeta med en bloggare
gentemot att inleda samarbeten med flera bloggare inom samma bloggcom-
munity. Detta da det finns en chans att budskapet dndé fors vidare genom
word-of-mouth och att det troligen dr samma ldsare som tar del av innehall-
et. Om en aktor dndé vill gora samarbeten med flera olika bloggare kan det
vara bra att variera innehéllet 1 de inldgg som gors inom ramen for de olika
samarbetena sd att inte ett likartat innehall publiceras pé flera bloggar i ett
bloggcommunity.

Bloggarna dr ména om sin sjidlvpresentation och sin trovérdighet. De anser
att samarbeten med varumérken som inte passar ihop med bilden de vill
formedla av sig sjdlva kan skada deras sjilvpresentation och trovardighet.
Dérfor rekommenderar vi att noga dverviga om de bloggare som kontak-
tas passar ihop med det varumirke som ska marknadsforas. Badde de som
bloggar professionellt och de som bloggar som en hobby ser bloggen som en
hogst personlig arena och en forlangning av dem sjilva. Alla uppger att de
aktorer som de samarbetar med maste stimma vil 6verens med deras egna
varderingar och dsikter samt att de inte skulle vilja samarbete med en aktor
med daligt rykte eller som varit inblandad i skandaler. Av denna anledning
kan det vara bra att beskriva aktorens vardegrund och liknande for blogga-
ren i ett inledande skede.

Vissa av vara respondenter uttrycker att ekonomisk och annan typ av ersitt-
ning spelar en viss roll vid valet av samarbetspartners. Med utgangspunkt 1
detta rekommenderar vi att alltid fora en dialog med bloggaren innan ett for-
slag pa hur samarbetet ska utformas ldggs fram. I och med att olika individer
har olika principer nir det géller erséttning, samstammighet med varumirket
och trovérdighet &r det alltid bést att forst skapa sig en bild av bloggarens
egna preferenser. De som har bloggen som en professionell sysselsittning
anser att de samarbeten som gors ocksa ska genera en inkomst. De upp-
skattar inte ndr samarbetsforslag ges utan hinsyn till detta da det &r deras
huvudsakliga inkomstkélla. Det dr darfor viktigt att inte bara komma med
ett genomarbetat samarbetsforslag utan ocksa fora en dialog om erséttningen
1 ett tidigt skede. Véra respondenter ldgger ner mycket tid och kraft pa sina
bloggar och far manga forfragningar om samarbeten. Med utgangspunkt i
detta rekommenderar vi, att vid forfragningar om samarbeten, enbart kom-
ma med seridsa och genomarbetade samarbetsforslag.

Vissa bloggare ser samarbeten som ett sitt att generera ett innehéll som ger

ett mervérde for ldsarna, medan vissa menar att ldsarna inte gillar det inne-
hall som genereras vid samarbeten. Genom att forklara vilka mervérden ett
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samarbete kan ge bloggens l4sare motbevisas de som anser att l1dsarna inte
gillar samarbeten medan de bloggare som anser att innehallet uppskattas av
lasarna redan tidigt kan se fordelarna.

Somliga av bloggarna anser att det &r viktigt att tydligt méirka ut sponsrade
inldgg medan andra inte tycker att det dr lika viktigt. Den externa aktoren
bor darfor vara noga med att sékerstilla att den bloggare de samarbetar med
verkligen tydligt visar att det handlar om ett samarbete. Detta ar viktigt dels
for att folja lagen och dels for att behalla trovérdigheten, for savél bloggaren
som varumérket. Framforallt for de bloggare som anser att samarbeten kan
paverka trovardigheten dr det viktigt att klargéra redan i1 uppstarten av ett
samarbete, hur det ska genomforas for att bloggaren ska kunna behélla sin
trovardighet. Det dr viktigt att inte styra bloggaren eller innehallet pa blog-
gen eftersom bloggarna kan vélja bort samarbeten om de inte far skriva sina
egna asikter helt fritt.

I och med att blogg-samarbeten é&r ett relativt ungt fenomen inom PR- och
informationsbranschen finns det en stor osékerhet kring lagstiftning och
skattefrdgor som ror samarbeten. Nagra av vara respondenter har papekat
att detta kan vara ett problem vid samarbeten och att de ibland maste utbilda
de externa aktorerna. For att undvika detta dr det viktigt att alltid hélla sig
uppdaterad pa rddande lagstiftningar och regleringar. Dels for att bloggaren
ska kénna sig bekvim med aktéren som en seri0s samarbetspartner men
ocksa for att bloggaren och den externa aktoren inte ska raka illa ut. Det har
forts en allmén debatt om dessa fragor, till och fran under de senaste aren
och bloggarna kdnner sig osdkra pa vad som faktiskt géller. Om den externa
aktoren har kunskap om lagar och regleringar kan det 6ka chansen for att fa
till stand ett lyckat samarbete.

Forslag pa vidare forskning

For att vidare undersoka de trender som vi tycker oss kunna urskilja i vart
resultat skulle det vara intressant att gora en kvantitativ studie. Genom att
samla in data fran ett stort antal bloggare kan generaliseringar om bloggares
uppfattning om samarbeten med externa aktorer goras pa en storre popula-
tion. Det skulle ocksd vara intressant att studera fenomenet utifrin PR-bran-
schens synvinkel. Genom att gora en kvalitativ studie med utgdngspunkt i
informations- och PR-branschens aktorer och deras uppfattning om samar-
betet med bloggare kan en mer komplett bild av fenomenet skapas. Vidare
forskning kring hur PR-branschens aktorer ser pa sin egen trovérdighet 1 sitt
arbete och hur de véljer vilka de samarbetar med kan ocksa vara intressant

att studera dé detta dr en viktig del for PR-branschens trovardighet som
helhet.
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Bilaga 1 - Intervjuguide

Bakgrund:

Hur gammal 4r du?

Var bor du?

Hur ldnge har du bloggat?

Ar bloggen din huvudsakliga sysselsittning eller har du nigot annat arbete
ocksa?

Tema ett, motiv for att blogga:
1. Varfor borjade du att blogga?
2. Vad tycker du att du personligen far ut av att blogga?
Finns det nigra behov som tillfredsstills genom bloggandet?
3. Anvénder du bloggen framst som ett sétt att interagera med andra eller
som ett sétt att skriva for en publik?
4. I hur hog utstrackning ldser du andras bloggar?
5. Vad vill du att andra ska fa ut av att ldsa din blogg?

Tema tva, samarbeten med foretag och organisationer:
For att forsdkra oss om att vi pratar om samma sak foljer hér en definition av
vad vi menar med samarbete med foretag och organisationer:

Vi menar inte det reklamutrymme som foretag och organisationer kan kopa
pa bloggar. Vi menar istillet om andra typer av samverkan som utmynnar i
exempelvis sponsrade inldgg, tdvlingar, bilder, ldnkar och liknande. Det kan
aven vara en hel kampan;j dir flera aktiviteter ingar, 1 och utanfor bloggen. (I
dessa kampanjer kan dock dven kopta reklamannonser pa bloggen inga.)

1. Har du ndgon géng blivit tillfragad att gora ett samarbete med ett foretag
eller en organisation?
Om ja: Har du gjort ndgra samarbeten med foretag eller organisatio
ner ndgon gang?
2. Anser du att du har nagot att vinna pd att samarbeta med foretag och orga-
nisationer?
I s4 fall vad?
4. Spelar ekonomiska eller andra typer av ersdttningar ndgon roll i valet av
samarbetspartners?
Pé vilket sétt?

Tema tre: sjalvpresentation:

1. Skulle du sédga att du bloggar som privatperson eller som yrkesperson?
2. Hur viktigt dr det for dig hur ldsarna uppfattar dig som person?

3. Pa vilket sitt tror du att samarbete med foretag och organisationer kan
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paverka den bild som l4sarna har av dig?
4. Reflekterar du 6ver om varuméarken som du samarbetar med passar ihop
med hur du vill framsta pa bloggen?
5. Hur tror du att din trovardighet paverkas av samarbeten med foretag och
organisationer?
6. Ar det nagon skillnad for dig att samarbeta med ett foretag med ett kom-
mersiellt syfte jamfort med en organisation som inte vill tjana pengar?

Pa vilket satt?
7. Hur viktigt ar det for dig att visa for 14sarna att det finns ett kommersiellt
intresse som star bakom ett blogginlagg?

Har du nagot mer att tillagga?
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Bilaga 2 - Brev till respondenterna

Hej!

Vi arbetar med en studie med dér vi ska undersoka bloggares asikter om sitt
eget bloggande och att samarbeta med foretag och organisationer. Vi kom-
mer att intervjua ett antal framgangsrika bloggare och skulle verkligen vilja
att du var en av dem.

Intervjuerna kan antingen goras genom att vi ses personligen eller via Skype
eller ndgot liknande program. Vi berdknar att intervjutillfallena kommer att

ta ca 30-60 minuter. Vi bjuder pa lunch eller fika om vi ses.

Alla som medverkar kommer att gora detta anonymt vilket innebér att vi
inte kommer att namnge vara intervjupersoner (eller deras bloggar).

Studien gors pa Goteborgs universitet pa JIMG, Institutionen for journalistik,
medier och kommunikation samt i samarbete med More PR.

Det vore vildigt givande och intressant att intervjua dig och sjilvklart far du
ta del av vért resultat.

Bista hdlsningar
Lena Andersson & Amanda Grynge
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