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Syftet med studien &r att studera svenska nyhetsredaktioners arbete med
Instagram som publiceringsverktyg och de resonemang som kantas av det.

Journalistikens roll i sociala medier, branding och strategi.

Sex stycken kvalitativa samtalsintervjuer som analyseras och problematiseras.

Svenska nyhetsmedier befinner sig fortfarande pa ett experimentstadie dar
man inte hittat en konkret malbild fér anvandandet av Instagram i journalistiken.
Plattformen uppfattas som positiv och trevlig. Méjligheterna kan till exempel
vara att framhéva bildjournalistiken eller hitta nya malgrupper, likval som att
bygga det egna varumérket. Man vill gérna uppfattas som snabbfotad och
komma néra |&saren.

Oftast &r arbetet ratt ensamt och inte s& utspritt som man énskar och oftast
postar man genom att lita pa magkanslan. Bilderna ska vara "snygga" och
fargglada och ackompanjeras av positiva nyheter. Det finns inte mycket tid dver
till att engagera sig med lasarna mer &n att svara pa direkt tilltal; likval kantas
utvardering och méatningar av arbetet av tidsbrist. Nar man val analyserar
arbetet &r oftast engagemang i form av féljare och "likes" viktigast.
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Executive summary

There's no lack of media platforms to publish your news on. One of the newest that
gained interest in Sweden is Instagram. The main aim with this study is to discover and
analyse how Swedish news publishers is using and approaching Instagram as a platform
for news publishing and interaction with the readers. Three main topics are covered:
what kind of journalism the media deploy on Instagram, branding (what kind of image
they want to represent and engagement with the audience) and strategy (how they are
using the platform). The main theoretical framework is based on the role journalism
plays in the social media, followed by branding and then strategy. This allows the study
to approach the subject in three different perspectives and get a deeper level of analysis.

The main aim and it's connected main topics was answered by conducting a qualitative
semi-structured interview with six Swedish news publishers. The interview itself took
place via phone with an interview guide to follow, filled with mostly open-ended
questions making it easier to discover unexpected answers. This process is to prefer
when there's not yet an extensive research already been done in the field.

When the data was collected, it was summarised and then sent to the person who got
interviewed and they got a chance to correct any misunderstandings and errors made
during the interview. After that, the data was analysed along with the theoretical
framework, compared and finally categorised.

The main conclusion is that there is still a long way for the news publishers to go on
Instagram given that they still are having trouble with defining measurable goals. The
possibilities of Instagram is mainly to connect with the audience, promote their
photojournalism and building their reputation and brand. Mostly the social media
manager is working alone with posting news and doing it so by heart rather than
extensive guides and routines. Instagram is perceived as a friendly and warm platform
that is best filled with positive news with colourful professional-looking images.

The drawback is that the publishing itself is tricky and the statistics are not very
extensive. Also, they do not evaluate or benchmark the work on Instagram, mainly
because of the lack of time or/and extensive statistics.



1. Inledning

Det rader ingen tvekan om att journalistiken dr i gungning i takt med den digitala
utvecklingen. Nya verktyg tillkommer, andra metoder foraldras och fasas ut. I och med
detta stélls den journalistiska rollen i ljuset. Hur ser framtidens journalistik ut? Hur
tacklar journalisterna detta? Och vem &r egentligen journalist? Medielandskapet ir sig
inte likt om man tittar tillbaka 20 ar. Idag pratar man om den beryktade tidningsdoden
och branschtidningar som Resumé och Dagens Media haller alla involverade pa
helspidnn med nya trender och dven rubriker om att det bara dr en tidsfraga innan en
plattform gar om en annan.

Ibland sédgs det att “En bra nyhet dr en bra nyhet dr en bra nyhet”; dr den tillriackligt bra
slar den oavsett kanal. Men alla &r inte eniga och med tanke pa den strida strom av
digitala kanaler som tillkommer varje ar stills till slut nyhetspublicisterna infor ett
beslut: var ska vi finnas? En uppstickare bland kanalerna &r de bildbaserade
plattformarna som Instagram och pa senare tid 4ven Snapchat. Har dr for forsta gangen
bilden i fokus och det dr fa svenska medier som idag finns dér (i en randomiserad
stickprovskontroll gjord i samband med studien fanns det 15 aktiva svenska
dagstidningar pa Instagram av cirka 140 stycken). Men det finns @nda nagra och de har
hoppat pa taget fore majoriteten. Precis dirfor ska den hér studien undersoka hur
svenska nyhetsredaktioner arbetar med Instagram.

For det finns gott om studier kring sociala medier i stort och inte minst fran ett
mottagarperspektiv; darfor &mnar studien att for forsta gangen (géillande Instagram)
sdtta ljuset pa siandarperspektivet hos de svenska nyhetsmedierna. Det kommer gagna
dels samhillet som far en tydlig inblick hur nyheterna man far i flodet faktiskt viljs ut
och varfor man ser vad man ser, men dven branschen i sig kommer kunna fa en
vigledande kompass och fa en forstaelse for vart vinden blaser och vad de som hoppade
pa taget forst har att séga.

Jag som genomfort den hir studien heter Anton Bjorsell och har gjort det helt oberoende
fran externa uppdragsgivare. Aven om jag jamfor, problematiserar och ifragasitter
resultat och svar vill jag vara tydlig med att jag inte ldgger ndgon virdering i hur man
bor eller inte bor gora pa Instagram (eller ens om man behover vara dér) i slutdndan.



1.1 Bakgrund

Aret 2015 blev det bildburna mediets ar nér man kollar pa sociala appar till
smartphones. Inte minst Instagram, appen dér du publicerar en bild med tillhdrande
bildtext, har vixt i raketfart. Det dr den sociala plattform som har 6kat mest i Sverige

under aret (Iis, 2015) och finns nu i telefonen hos 40% av alla svenska internetanvindare
(ibid.).

Appen i sig ar inte invecklad. Du postar en bild, andra kan "folja" dig och "gilla" dina
poster med ett rott hjarta (Instagram, 2015). Daremot finns det helt klart manga
anviandningsomraden och det finns i skrivande stund (december 2015) 6ver 400 bocker
pa Amazon.com som visas nédr man soker pa "Instagram business" (Amazon, 2015). Hur
man optimerar sina inldgg och okar antalet gillamarkeringar och foljare dr utan tvekan
en angeldgen fraga for vildigt manga om man ska se till antalet bocker, utbildningar och
konsulter som finns inom dmnet.

Vem ir det da som anvénder Instagram? I Sverige 4r den typiska anvidndaren en tjej i
yngre tonaren som anvinder appen dagligen (Iis, 2015). Det &dr ndmligen en tydlig
overvikt pa kvinnliga anviandare och bland kvinnliga internetanvéndare i aldern 12 - 15
ar loggar 83% in dagligen (ibid.). Ser man till hela den svenska befolkningen (av
internetanviandarna) loggar 23% in dagligen. De som dr mest populéra (har flest foljare)
ar kvinnliga kontoinnehavare som musikartisten Taylor Swift i topp med sina néra 59
miljoner foljare (Instagram, 2015). Andra kontoinnehavare som titt foljer dr Selena
Gomez, Kim Kardashian, Beyoncé och Ariana Grande (ibid.). Topp fem domineras av
kvinnorna, enkelt sagt.

For vissa ar Instagram viktigare &n andra. Det har berittats minst tva historier fran
bekanta om att man haft en Instagram live-feed pa brollop och en egen hashtag kring
hela evenemanget. Hur lockande det fenomenet 4n ma vara att undersoka narmare finns
det redan ett antal studier kring hur instagramanvéndandet ser ut hos privatpersoner och
hur man som mottagare anvinder appen. Den internationella forskning som finns beror i
huvudsak hur manga medier som finns pa sociala medier och hur journalister ser pa
bildjournalistik pa digitala plattformar. Pa svensk mark har det bland annat gjorts studier
1 Journalisters attityder till sociala medier och hur man anammar den nya utvecklingen.

Den hir studien ska istéllet utforska hur svenska nyhetsmedier ser pa och anviander
specifikt Instagram. Studien genomfors med hjilp av ett teoretiskt ramverk bestaendes
av journalistens roll pa sociala medier, branding och strategi. Detta genomfors med
hjdlp av sex stycken kvalitativa samtalsintervjuer som sedan analyseras, problematiseras
och slutligen mynnar ut i ett antal slutsatser.



1.2 Begreppslista

I den hir studien forekommer det begrepp, termer och diskussioner av hindelser som

redan nu pa forhand kan vara lampliga att tydliggora. Nedan presenteras innehall samt

en tillhorande kort beskrivning. Forklaringen bidrar inte bara med information om
begreppen i sig, utan ger dven en viktig fingervisning om hur studien utforts utifran

denna forforstaelse av begreppen.

Vid intervjuerna har det i tveksamma fall sidkerstillts att jag och respondenten uppfattar

begreppen likadant sa att resultatet inte blir missvisande.

Sociala medier

Periscope

Pinterest

Snapchat

Branschknutna ord

Plattform

Kanal

Iconosquare

Falcon Social

Desktop

UGC

Feature
Breaking news
Trafik

Att driva trafik

Stort genomslag

Credd

Twitters tjénst for att strdmma live-video.

Social plattform for att samla och organisera material
man hittar pa internet.

Social app dar du kan skicka bilder och meddelanden
som forsvinner efter ett visst antal sekunder.

Plats dar man finns/agerar, till exempel pa Facebook,
Twitter eller Instagram.

Ett konto pa en plattform. Man kan alltsa ha flera
konton/kanaler pa en plattform.

Statistikverktyg fér exempelvis Instagram.

Verktyg fér hantering av sociala medie-konton. Till
exempel for att moderera kommentarer eller séka efter
vissa typer av inlagg.

Skrivbordsversion av nagot; ej via mobilen.
User-generated Content. Anvandargenererat innehall.
Huvudnyhet.

Extra stor nyhetshéndelse som pagar just nu.

Besok pa webbplats eller i app.

Aktivt férsdka styra besdkare/lasare till en viss hemsida
eller app.

Att na ut med sitt innehall till en stor skara mottagare.
Upp till respektive publicist att avgéra vad som &r stort.

Att uppmarksamma exempelvis upphovsman till en bild.
Till exempel “credda” fotografen.



Regramma

Vattenstampel

Behind the scenes

Facebook Instant Articles

Initierade konversationer

Respons

Interaktioner

Handelser som omnamns

Paris-attackerna

Att aterpublicera nagons tidigare post pa Instagram i sin
egen instagramkanal.

Ett grafiskt element (exempelvis bild eller text) pa en
bild/video fér att markera materialets agare eller
ursprungliga upphovsman.

Material som visar “bakom kulisserna”, till exempel
bilder pa hur redaktionens arbete gar till.

Funktion pa Facebook dar nyhetspublicisters innehall
visas direkt inne i appen utan att tvinga anvéandaren
vidare till en ny sida.

N&r man sjalv inleder en konversation med en annan
anvandare.

Att svara andra anvandare.

Nar anvandare interagerar med ens innehall eller konto,
till exempel “gillar” eller kommenterar ens publicering.
Exempel pa matvarde som ibland anvands for att
utvardera arbetet pa sociala medier.

Terrordad som skedde i Paris hosten 2015.



2. Vetenskaplig problematisering

2.1 Inomvetenskaplig relevans

Den begrinsade méngd forskning som tidigare gjorts om Instagram pratar oftast om
applikationens sociala mojligheter/utmaningar och vildigt sdllan om processen att
publicera eller ta emot nyheter. Snarare ror studierna ofta saker som sjilvbild,
identitetsskapande och dylikt ur ett mottagarperspektiv.

Mingden forskning om nyhetsvérdering ér betydligt storre och det finns dven ett flertal
studier kring hur mottagarna uppfattar nyheter i digitala sammanhang. Med andra ord
finns det en lucka att fylla; den om sédndaren pa digitala sociala medier, varfér den hir
studien nu gors. Mottagarperspektivet finns det redan forskning pa och den hir studien
fokuserar istillet pa sdndarperspektivet.

Det dr hogst relevant att undersoka de journalistiska tankegangarna kring Sveriges just
nu snabbaste vixande sociala medium (Iis, 2015) eftersom det &r en plattform dér alla
har chansen att vara en publicist, oavsett om man dr en gravande reporter eller en
privatperson. Just eftersom det dr en digital arena i demokratin Sverige som har nya
typer av forutsittningar (plattformen ar frimst bildburen) kan vi inte uteldmna studier
att bara ske pa mottagarniva. En forutsittning for att kunna studera nya digitala medier
ndrmare dr att bada perspektiven undersoks. Det hir blir ett bidrag till forskningen om
till exempel nyhetsvirdering och medielogik.

2.2 Utomvetenskaplig relevans

Instagram sjilva trycker pa att appen dr bildburen (Instagram, 2015). Det innebir att
texten som kan ackompanjera bilderna innehaller vissa begransningar. Till exempel kan
du inte ldnka vidare ldsare till en hemsida (ibid.).

Hur nyhetspublicister i Sverige viljer att mota detta (och mycket mer) dr nagot som
beror hela mediebranschen och det skulle gynnas av en studie likt den hdr som granskar
detta narmare. P4 si sitt kan man se hur olika publicister i branschen resonerar och
arbetar och utifran det fattar beslut.
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Med hjilp av resultaten fran studien kan vilken sé@ndare som helst utldsa hur
branschkollegor tinker och agerar och pa sa sitt forfina sina egna arbetssétt. Eftersom
att det finns manga bocker om dmnet for foretag, men inga for nyhetspublicister, skulle
studien bli ett verktyg pa vigen for att utvdrdera, omarbeta och definiera arbetssitt pa till
exempel en nyhetsredaktion.

Som mottagare, oftast en privatperson, kan det likvil vara intressant att veta ndrmare
hur den som publicerar de nyheter man tar del av tinker. En nyhetspublicist nimner i en
intervju senare in i studien att mediebranschen har krav pa sig att vara transparent. En
sadan hér studie kan (i en viss utstrickning) ge samhiillet en tydligare syn pa hur arbetet
gar till pa redaktionerna i en tid nér nya plattformar tillkommer och sittet att tinka pa
som nyhetspublicist (ibland) fordndras.

2.3 Tidigare forskning och problematisering

Forskningen pa Instagram som fenomen och mediekanal dr mager, 4nnu mindre finns
det att tillga betréffande Instagram som nyhetsmedium samt asikter och strategier fran
journalistkaren. Det finns dock ett fatal studier som tangerar likartad forskning; dér
bland annat Instagram ingar.

Visuella plattformar och amerikanska tidningar

En amerikansk studie har gjorts (Candello, Silcock & Schwalbe, 2015) pa visuella
medieplattformar och fotojournalisters attityder; dir Instagram &r en av flera
mediekanaler som berors. Bildbdrande nyhetsmedier pa sociala plattformar stéller en
okad press pa journalistiken, anser de tillfrigade journalisterna. Man upplever krav pa
att leverera en historia som egentligen inte dr sa visuellt barande, men pa grund av att
visuella nyheter far storre genomslagskraft pa sociala medier (ibid.) gor man det dnda.
Samma studie (ibid.) visar dven pa att journalisterna anser de visuella sociala medierna
vara en plattform som ldmpar sig extra bra for dygnet runt-rapportering, snabba nyheter
och saker som sker live.

I aspekten kring nyheter pa sociala medier och hur tidningar anpassat sig till den digitala
medielogiken har en annan amerikansk studie (Chyi. Jeong & Ju, 2013) kommit fram
till att amerikanska tidningar snabbt anammat nya digitala medier. Man analyserade
over 60 tidningar och samtliga var niarvarande pa Facebook eller Twitter.
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Vidare menar forfattarna pa att medier (tidningar) ofta &r snabba pa att ta till sig och
anvinda sig av nya digitala publiceringsplattformar; medan publiken inte hittar dit lika
snabbt (till deras specifika nyhetskonto pa berdrd kanal). Man kallar detta for “High
adoption, Small audiences”. Detta tal dock att utredas vidare eftersom det inte finns
nagon ytterligare forskning bekriftar eller stodjer den typen av slutsatser.

Aven om dmnet tangeras, stots och bldts, si ér det fortfarande ingen studie som tydligt
undersoker och presenterar hur svenska nyhetspublicister resonerar kring Instagram som
nyhetsmedium. Den forstndmnda studien (Candelo, Silcock & Schwalbe, 2015)
presenterar forvisso journalisters asikter kring visuella sociala medier generellt, men
studien har gjorts i enkédtform utan vidare analys och problematisering. Dessutom beror
det endast amerikanska journalister med en amerikansk publik, vilket jag anser &r svart
att applicera pa det svenska medielandskapet. Darfor anser jag att det finns utrymme att
undersoka hur svenska nyhetsmedier som anvéinder Instagram forhaller sig till den nya
publiceringskanalen och granska hur de resonerar kring arbetet.

Journalister och sociala medier

Zoomar man ut fran nyhetsarbete pa specifikt Instagram och istillet kollar pa
journalistik i sociala medier finns det betydligt mer forskning pa omradet, pa savil
internationell som nationell niva. Till exempel har Ulrika Hedman och Monika Djerf-
Pierre (2013) studerat journalisters attityder och asikter kring sociala medier, dar det
kunde urskiljas tre olika personas av journalister: de skeptiska, de pragmatiska och de
entusiastiska. Det gar enligt studien att hirleda en korrelation mellan till exempel alder,
ar 1 branschen och dylikt med attityden kring sociala medier. Kortfattat kan man
beskriva dem pa foljande vis:

De skeptiska

10-15 procent av de tillfrigade journalisterna undviker sociala medier. Oftast har de
jobbat linge inom branschen (sdrskilt inom tryckta editioner) och tvekar pa nyttan med
sociala medier och ser inte att det skulle innebira fordndringar for yrket (ibid.).

De pragmatiska

Denna grupp journalister anvinder sociala medier regelbundet och kan 1 jobbet anvinda
det selektivt; mestadels for informationsinhdmtning och viss omvérldsanalys. Tills viss
del beror anvindandet av sociala medier i den hir gruppen pa att man kidnner en press
utifran, till exempel inom organisationen. Aven om de ir inte ér lika 6vertygade om
entusiasterna och tvekar pa den stora nyttan med sociala medier uppskattar de dnda de
nya mojligheterna som det for med sig som ett journalistiskt verktyg (ibid.).
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De entusiastiska

Hér dr merparten av journalisterna unga och de anvinder sociala medier som en naturlig
del av livet; for att till exempel blogga eller anvinda Twitter. Har anvinder man inte
bara det som ett informationsverktyg likt de pragmatiska, utan de sociala medierna
anvinds som ett verktyg for samarbete, byggandet av det personliga varumérket och
nitverkning. Mindre 4n 5 procent av de svarande journalisterna rdknas som entusiaster
och de jobbar oftast pa digitala plattformar i nyhetsbranschen. Gruppen ar starkt
overtygade om att en fordndring inom yrket &r direkt nddvéndigt tack vare sociala
medier. (ibid.).

Pressen ar pressad

“The press is under pressure” konstaterar Oscar Westlund (2011) och hans forskning
kring bland annat utvecklingen och anpassningen av nyheter pa multipla plattformar
(inklusive digitalt) menar pa att svenska medier satsar pa innovation pa det digitala
omradet (ibid.). Nyheter skrivs inte ldngre &mnat enbart for print, utan man kan dven
skriva en nyhet som anpassas for mobilen eller nyhet enbart &mnat at publicering pa
mobila plattformar. Exponeringen for de mobila nyheterna och den digitala
journalistiken kan bli storre dn den i print eftersom att mobilen dr ndgot vi bar med oss
fran att vi vaknar och gar till jobbet fran att vi kommer hem och ligger oss.

Westlund (ibid.) menar vidare pa att journalister har anpassat sig efter den digitala
journalistiken och numera kan nyheter skrivas for att publiceras pa hemsidan (som
primir kanal) och sedan kan nyheter handplockas in i printversionen. Vidare menar
Westlund (ibid.) pa att den digitala utvecklingen inom journalistiken medfor ett storre
behov av uppdaterade och snabbare nyheter vilket i sin tur krdver att man kanske far
tanka om nir det giller planeringen av det dagliga journalistiska arbetet for att halla
jamna steg med utvecklingen.
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3. Syfte och fragestallningar

Syftet med studien &r att studera svenska nyhetsredaktioners arbete med Instagram som
publiceringsverktyg och de resonemang som kantas av det.

Det innebdr att savil redaktionella som strategiska tankegangar undersoks. Det finns tre
aspekter som studien dmnar att undersoka; det journalistiska uppdraget,
varumdrkesbyggande och strategier samt arbetssitt.

Detta delas upp i tre fragestédllningar som kommer hjilpa till med att besvara syftet:

1. Hur paverkas det journalistiska uppdraget av att finnas pa Instagram?

Med hjilp av den hir fragestillningen kan jag utldsa hur nyheter anpassas utefter
publicering pa Instagram. Aspekter som undersoks ndrmare &r vilken roll man tar pa sig
som nyhetspublicist i kanalen, vad man gor for nyhetsurval, vad man viljer bort och
dylika parametrar for att kartlagga rollen pa Instagram ur ett journalistiskt perspektiv.

2. Hur anvander man Instagram for att skapa en image och starka

relationen till publiken?

Den andra fragestillningen fordjupar respondenternas angreppssitt att uttrycka sig och
forvalta en image pa Instagram. Hér undersoks aspekter som interaktion med
malgruppen, arbetssitt for att stdrka sitt varumarke, och attityder kring relationen med
sin ldsarkrets.

3. Vilka strategier och arbetssatt tillampar man?

Med den hjilp av den tredje fragestidllningen undersoker jag hur man rent praktiskt
arbetar med Instagram. Parametrar som behandlas &r hur arbetsférdelningen &r, hur man
anvinder statistik, analys och utvérderingar samt vilka visioner det finns och vad for
uppgifter andra plattformar loser bittre dn Instagram.
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4. Teoretisk referensram

Studien bygger pa ett antal teoretiska komponenter. Vissa teorier sitter grunden for
studien, medan andra hjilper till att analysera svaren respondenterna ger under
intervjun. Teorierna &r framtagna ur respektive fragestéllning, men alla teorier kan bidra
i analysen av svaren dér det dr motiverat.

4.1 Journalistikens roll i sociala medier

For att ur ett bredare och allmint perspektiv analysera och problematisera
respondenternas svar anvidnder jag mig av en “best practise” presenterad i Social Media
for Journalists (Knight & Cook, 2013) for att skapa en referensram kring journalistik 1
sociala medier.

Man fastslar att de sociala medierna i dagens samhille &r inkluderande at bada hallen.
Med fler och mer breda verktyg ges en storre massa mojligheten att publicera eget
material. Grinsen for vem som &r journalist blir suddigare eftersom att det digitala
landskapet underlittar for nya sorters nyhetspublicister. Det stills darfor ocksa hogre
krav pa den som professionellt jobbar som journalist vid en nyhetsredaktion; till
exempel att skapa hog trovirdighet och positionera sig som en tillforlitlig nyhetskélla
(ibid.) som mottagare litar pa.

Det ér dven inkluderande at andra hallet. Den digitala journalistiken, inte minst i sociala
medier, gor att man nar nya malgrupper och en bredare publik. Har krivs det att
journalister ser till att innehallet &r létt att na och soka upp. Som yrkesutovande
journalist kan man underlétta genom att tagga sina nyheter, skapa tydliga bildtexter och
skriva pa ett sitt som bittre passar 6verens med hur vi kommunicerar (bade ldser och
skriver) digitalt pd sociala plattformar. Nagot forfattarna (ibid.) speciellt framhaller dr
att mottagare inte laser nyheter pa till exempel Twitter som man ldser en tidning. Du
som journalist kan inte rdkna med att Idsaren har f6ljt historien fran start till mal. Det
innebdr att den digitala journalistiken i sociala medier behover produceras utifran
antagandet att nya lidsare utan forkunskaper om hindelseforloppet kan se just den
nyheten du publicerade nu. Detta kallar man for "ickelinjir journalistik".

En skifte har skett dér journalisterna inte lingre (envéldigt) sitter agendan utan i storre

grad far anpassa sig efter publiken (ibid.) eftersom att om en nyhetskélla ldngre inte
passar sa finns det 20 nya som star pa ko att 1ata dig ldsa deras nyheter.
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Makten ligger nu i bada parters hiander vilket gor att, enligt forfattarna (ibid.),
journalister som inte interagerar med publiken pa sociala medier och skoter sin
nyhetsformedling digitalt strategiskt kan fa det mycket svart i framtiden.

En roll i rorelse med nya arbetssatt

Forskaren Michael Karlsson beskriver ett maktskifte fran traditionell journalistik till den
sa kallade medborgarjournalistiken (Karlsson & Strombéck, 2015:429ff). Men det
papekas att medborgarna inte totalt tagit Gver och ersatt journalisterna som det ibland
kan framstéllas som (ibid), utan istillet handlar det snarare om en situation dir
journalister och medborgare (i liten utstrickning) urholkar och (framfor allt)
kompletterar varandra. Karlsson (ibid.) menar vidare pa att den reella makten dock
fortfarande inte ligger hos medborgarjournalistiken i nagon tyngre grad utan det &r i
slutédndan relativt ofta fortfarande mediehusen som har den storre makten. Dock
konstateras det att journalistiken i sociala medier dnda ger en viss maktforskjutning at
medborgarna; men framst stiller nya krav pa den journalistiska rollen (ibid.). Daremot,
nir medborgare i den digitala virlden kan vara journalister sjdlva, okar kraven pa de
professionella journalisternas rapportering for att leverera objektiva och etiskt korrekta
nyheter for tringa igenom informationsbruset (Stephens, 2014:70ff).

Termen “webb 2.0 anvinds ofta for att belysa en ny era pa internet dér allt fran design
till tekniska mojligheter blev mer inkluderande och sociala (Knoblauch, Jacobs & Tuma,
2014:2471f) vilket dven innebar att en intern strukturomvandling pa foretag i arbetet
med sociala medier foranledde begreppet “enterprise 2.0” (ibid.). Journalistens
arbetsuppgifter har inte bara utvecklats till att (bland annat) skriva for sociala medier,
utan dven att anvidnda sociala medier for research och annan datainsamling (Tanner &
Richardson, 2013:88ff). Forfattarna (Knoblauch, Jacobs & Tuma, 2014) hivdar att man i
dagens arbetsklimat far ett utokat kreativt arbetsflode med hjélp av bland annat just
webben och sociala medier. Men 6vergangen fran enbart print till att dven inkludera
digital journalistik har dven skapat en viss stress hos framfor allt erfarna journalister
som jobbat ldnge pa redaktionerna (Brock, 2013:98ff) eftersom att detta skifte stiller
krav pa ny kompetens och utmanar den gamla rollen.

Inte sjalvklart med en ren informativ nyhetsférmedling

I och med den nya rollen som vixer fram digitalt blir uppgiften inte bara att informera,
utbilda och dylikt, utan allt storre krav stélls pa journalister (nu 4r l4saren bara &r en

tweet bort) att materialet ska passa individen och vissa samhéllsgrupper och deras
intressen (McQuail, 2013:30ff).
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Det &r viktigt att papeka att pastaendet inte ror det faktiska behovet av mer
individanpassat material som intresserar mottagaren, utan att det nu ar littare att stilla
kraven med fler digitala kontaktvigar.

I de digitala kanalerna bestar inkomsterna till stor del av annonsintikter via
sidvisningar, vilket gor att ldsare kan rosta med fotterna och pa sa sitt signalera till
journalisten vad som har ett publikintresse. Mediaforskaren Chris menar pa att detta kan
vara problematiskt (Peters & Broersma, 2013:136ff); att journalister ska konkurrera med
medborgarjournalistik (ddr medborgaren inte skulle vara utbildad journalist) och skapa
innehdll som kanske egentligen mer fornojer dn informerar. Risken kan bli att
journalister tvingas skapa “lockande” material av 14g journalistisk kvalité bara for att
locka till sig klick och ddrmed annonsintékter (ibid.). Forvisso har ldsare kunnat rosta
med fotterna innan den digitala journalistiken ocksa, till exempel genom att sluta
prenumerera pa tidningens printversion, men da fanns det inte heller den stora méngd
medborgarjournalistik att konkurrera med (ibid.).

Knight & Cook (2013) hivdar dven att journalistens roll som kunskapsformedlare delvis
ruckats ur led. Det &r inte langre uppenbart eller Iimpligt att anta att en journalist enbart
ska mata en mottagare med information. Pa sociala plattformar i det digitala landskapet
skapar och publicerar journalister fortfarande nyheter men kan nu ocksa i storre
utstrackning dven ta pa sig rollen som kurator. Man kurerar nyheter och information, till
exempel gor listor (fiktivt exempel: "12 YouTube-videos du méste se om du vill bli
battre pa matlagning"). Alltsa dr man inte upphovsman till materialet utan man har
istdllet samlat ihop informationen och skapat en artikel utav det. En anledning enligt
forfattare (ibid.) &r att det helt enkelt finns ett behov som mottagare av att fa den otroliga
méngden informationen i virlden sallad och sedan fa det bésta av det bista presenterat.
Det har dven 1 stor grad att gora med det tidigare nimnda, att sidvisningar till mer
lattsmaélta nyheter genererar trafik och didrav annonsintikter (ibid.).

De presenterade forfattarna menar alla pa att rollen for journalister &r i rorelse men
skiljer sig i asikten om hur mycket detta innebar for en maktforskjutning till
medborgarjournalistiken. Studien kommer ta avstamp i grundtesen om att rollen &r i
rorelse och att en viss maktforskjutning sker, dven om det inte sker pa en omvilvande
skala. Gillande materialet journalister skapar digitalt utgar studien fran forskningen av
Knight & Cook (2013), att kraven pa journalister 4r annorlunda idag och i 6kat antal
kommer fran ldsarna; samt att det ibland kan resultera i att materialet man publicerar
dven anpassas for okad trafik och annonsintédkter. Med hjélp av den hir delen av den
teoretiska referensramen gar det att analysera bland annat hur respondenterna resonerar
kring nyhetsvérdering, urval och syfte till att verka pa Instagram.
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4.2 Branding och identitet

Ett viktigt del i analysen dr att bearbeta svaren utifran ett branding-perspektiv; alltsa att
diskutera om/hur/varfor respondenterna fattar beslut som paverkar mottagarnas
uppfattning av nyhetspublicisten. Grundteorin vilar hir pa symbolisk interaktionism; ett
begrepp som satts pa kartan av George Herbert Mead och innebér att man agerar och
beter sig pa ett visst sitt infor publiken for att pa sa sitt forma deras uppfattning om en
sjalv (Kenny, Whittle & Willmott, 2011:14ff). Det kommer alltsa att antas de
intervjuade gor medvetna val for att styra uppfattningen om organisationen fran
publikens sida for att pa sa sitt skapa en identitet och image.

Trovardighet

Studien kommer analysera svaren med hjilp av bland annat teser ur boken Analyzing the
social web (Golbeck, 2013). Hir presenteras tva viarden (av manga fler) som forfattaren
anser 4r viktig nar man studerar branding pa sociala medier. De beror dels trovirdighet
och dels band for att bygga upp trovirdigheten:

Tillférlitlighet och trovardighet

Pa nitet finns det omstidndigheter som gor det svarare att lita pa avsiandare, till exempel
att vi inte alltid vet vem det egentligen &dr som sidger vad (ibid.) vilket stiller extra hoga
krav pa den digitala journalistiken. Utmaningen ligger i att redaktionellt bygga ett
fortroende med bland annat hjilp av sociala medier. Forskning visar dven pa att vi litar
pa vara vianner mer #n okénda framlingar (ibid.) vilket &r ett av skilen till att
nyhetspublicisterna gérna vill att man sprider nyheten de publicerar bland ens vinner.

Tie strength

Begreppet ar ett viarde av hur starka band man har med nagon pa sociala medier. Det kan
delas in i strong ties och weak ties, alltsa starka eller svaga band.

Saker som stérker band 6ver sociala medier d4r miangden interaktion, vilka asikter ni
delar, hur nérstaende ni dr relationsmaissigt i verkliga livet och andra aspekter.

Starka band 6ver sociala medier har du oftast bara med familjemedlemmar och vildigt
nidra vinner (ibid.) vilket gor att de starka banden i de sociala nétverken inte brukar vara
1 majoritet. Har man inga band alls betraktas man som en frimling, vilket till exempel
skulle kunna vara nagon du aldrig hort talas om innan som plotsligt kontaktar dig pa
Facebook ovintat. Detta kallas absent ties och betyder franvaro av band.
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Vi interagerar, uppskattar och litar mer pa nagon via de digitala plattformarna ju
starkare banden ir (ibid.) vilket gor att interaktion med mottagarna &r ytterst viktigt for
nyhetsmedier som vill bygga upp en trogen malgrupp digitalt. Eftersom riktigt starka
band oftast endast byggs mellan familjemedlemmar och nirstaende vinner kan man som
nyhetspublicist kanske inte sikta pa den typen av relation till malgruppen. Utifran den
hir teorin bor alltsa det rimligaste vara att ndgot slags (svagt band) dr bittre dn inget
band alls (franvaro av band) for att slippa bli den ovidlkomna framlingen i det sociala
nyhetsflodet.

Likhet och flytande identitet

Medan Golbeck (2013) 1 huvudsak argumenterar for att trovardighet och tie strength &r
en av hornstenarna for bygga upp ett tillforlitligt varumérke lyfter Karen Tracy och
Jessica S. Robles (2013) fram likhetsprincipen som en av de viktigaste komponenterna
for att bygga upp bade ett anseende och en hallbar relation. Finns det en ojamlikhet som
blir allt for signifikant mellan till exempel nyhetsmedium och lidsare kan det skada synen
pa publicisten fran ldsarens sida (ibid.) och detta kan ta sig i uttryck att man till exempel
byter till en tidning som har en annan politisk férg eller en publicist som har ett annat
typ av nyhetsurval. Vissa hdvdar dock att det &dr betydligt mer problematiskt att bygga
relationer mellan parter digitalt och pa sa sitt stirka ett varuméarke eftersom
identiteterna &r flytande (Donath, 2014:228ff) da de flesta pa internet litt kan byta
identitet och da dventyra band man byggt upp mellan parter.

Rent konkret innebér det att online kan det vara svart for en nyhetspublicist att skapa
langsiktiga relationer med ldsare om de sistnamnda kommer och gar, ljuger om vilka de
ar, anviander nya namn, profilbilder, smeknamn och dylikt. Det behGver inte vara sa att
anvindaren medvetet vilseleder eller forvillar, det kan vara sa enkelt som att man byter
anviandarnamn pa Instagram och pa sa sitt vet nyhetspublicisten inte lingre vad den som
kommenterade deras artiklar nu heter.

Studien kommer att ta hdnsyn till problematiken med flytande identiteter och
uppfattningar men tesen om att det skulle vara visentligt mycket svarare att jobba med
branding och relationer digitalt (Donath, 2014) pd grund av oklara identiteter kommer
inte att vara ett verktyg vid analysen. Det dr inte helt litt att verifiera pastaendet med
ovrig forskning och dérfor kommer grundtesen vara att nyhetspublicisterna jobbar med
branding digitalt medvetet for att skapa en identitet och image bland annat genom att
presentera sig som trovirdiga och komma nérmare ldsarna.
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Branding genom engagemang

I arbetet med sociala medier &r det avgorande att ldra sig hur man engagerar om malet &r
att na ut till minniskor och stirka varumaérket. I boken Gilla! (Stakston, 2011)
presenterar Brit Stakston en engagemangspyramid for de olika nivaerna anvéndare
interagerar och engagerar sig med en avsidndare (till exempel ett foretag eller en
nyhetsredaktion) pa sociala medier. Hir ar det viktigt att papeka att Brit inte forskar pa
omradet; saledes dr hennes teori heller inte direkt vetenskapligt forankrad. Att jag dnda
viljer att ta med henne beror pa att hon har jobbat som sakkunnig inom sociala medier
och strategisk kommunikation (ibid.) i 6ver 20 ar och den teoretiska referensram som
bygger pa hennes verk fyller studiens behov mer 4n vil pa just det hiar omradet. Darfor
anvinder jag mig utav hennes engagemangspyramid:

Leder

Ger kompetens

Bidrar

Gillar

Foljer

Observerar

(Figur 1, Engagemangspyramiden. Stakston, 2011)

Den hir teorin och modellen dr hogst relevant for studien eftersom det ger ett bra
perspektiv pa hur de intervjuade pratar om sina mottagare och sina egna val i arbetet.
Langst ned i pyramiden befinner sig de mottagare som kinner till och observerar
avsiandaren, hela vigen upp till den bidragande nivan. De tva Gversta nivaerna, sarskilt
den sista ("Leder") dr pa sdndarniva. Pa nivan "Ger kompetens" kan det vara anstéllda
vid tidningen som via sina egna konton sprider kunskap eller material (ibid.) till
mottagarna.

Teorin ger mig dven bra verktyg att avldsa vilken niva den intervjuade indikerar att de

ligger pa nir det giller engagemanget med mottagarna. For pyramiden stiller dven krav
pa att avsdndaren moter engagemanget sa att det uppritthalls och skapar virde.
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Om en respondent uppger att de har manga som trycker “gilla" pa deras material men
sedan inte anvinder det engagemanget for att omsitta det till vidare engagemang och
aktivitet, till exempel tdvlingar, da har man inte utnyttjat engagemangets potential om
malet dr att hela tiden 6ka engagemanget i sociala medier. Har man inte som mal att
kldttra i pyramiden som avsdndare behdver man naturligtvis inte gora mer dn att redan
forvalta den niva av engagemang man ligger pa (ibid.).

For att gora det mer konkret ges ett fiktivt exempel med fiktiv avsidndare och fiktiv
mottagare:

Tidningen Dagspressen

Dagspressen ir en rikstdckande tidning och har under ett ar arbetat aktivt med att skapa
kdnnedom om sitt nya Instagramkonto. Sociala medie-redaktoren Fatima har genom
strategiskt arbete marknadsfort kontot via andra kanaler och pa sé sétt skapat en bas
medvetna mottagare som borjat folja kontot, vilket tar Dagspressen till "Foljer"-stadiet.
Nar tidningen upplevs tillrackligt trovirdig och levererar innehall som ger virde borjar
fler och fler "gilla" materialet som Fatima publicerar. For att inte stanna pa nivan
"Gillar" tar hon engagemanget hon byggt upp och forvaltar det. Hon skapar en kampanj
som ska undersoka den svenska skolmaten och bjuder in de mest trogna och engagerade
foljarna till en ldsarpanel som aker runt i Sverige och provsmakar den svenska
skolmaten at tidningen. Hir investerar mottagarna sig sjédlva i tidningens arbete med
sociala medier och engagemanget nar da nivan "Bidrar".

Det dr viktigt att papeka att jag inte pa nagot sitt stéller krav pa eller forvintar mig att
de intervjuade ska arbeta sig uppat pa pyramiden. Det kan vara likvél sd att man hogst
medvetet valt att stanna pa en viss niva, kanske for att man just nu inte har resurser for
en vidare satsning eller for att man kdnner att ett hogre steg inte ger nagot. Teorin
hjdlper mig att konkretisera vad de séger sig vilja astadkomma och faktiskt gor i nuliget,
for att sedan analysera de svaren. Jag kommer inte ga in och analysera deras faktiska
arbete sjilv genom att undersoka deras konton; eftersom det hir &r en intervjustudie ir
det deras svar och tankegangar i sig jag &r intresserad av.
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4.3 Strategqi

Sist men inte minst utgar studien fran en strategisk vinkel dédr svaren analyseras for att
uppticka monster och medvetna val. Denna referensram gor det enklare att kartldgga
svaren pa ett overgripande plan, inte minst i hur de resonerar kring malséttningar,
strategier, arbetssitt och liknande. Strategi pa sociala medier 4r att gora medvetna val for
att na ett eller flera mal (Noor Al-Deen & Hendricks, 2013:45ff) och det dr den
definitionen studien tar avstamp i. Forfattarna (ibid.) tar upp tre huvudsakliga strategiska
hornstenar som man anser r vitala for strategiskt arbete i sociala medier:

Materialet ska kannas nytt och anvandbart

Det du skapar och delar med dig av maste ha ett nyhetsvirde och fylla nagot slags behov

S <

hos mottagaren. En nyhetsredaktion kan till exempel inte fokusera pa “vad vill vi dela

med oss av?” utan istdllet bor man tinka “vad vill ldsarna ha?”.

Personligt ar viktigt

Oavsett om du &r ett rent kommersiellt foretag eller en nyhetsredaktion maste du ha en
personlig identitet som mottagaren kan relatera till. Det betyder inte att du ska vara
subjektiv och partisk, men att du ska ha en identitet som ir litt att kiinna igen tack vare
att du gjort ett bra arbete med varumarkesbyggande atgérder. Detta kan till stor del bero
pa att ménniskor helt enkelt forvintar sig att interagera med andra méanniskor pa sociala
medier; inte socialisera med megafoner hos foretag.

Interaktion avgor

I sociala medier kommer du inte langt om du inte &r social. Det kan betyda flipp eller
flopp for en kampanj beroende pa hur vil den kommunicerar med mottagarna. Enligt en
studie pa foretaget Old Spice och deras tva olika kampanjer i sociala medier (ibid.) dr
skillnaden stor pa genomslag beroende pa om man under kampanjperioden aktivt
interagerade med mottagarna eller inte.

Angaende den forsta punkten, att material ska ha vérde och fylla ett behov, ér
forskningen inte riktigt Gverens om exakt vilket viarde som ska ges. Det &r en djup fraga
angaende material, virde, avsdndare, mottagare och strategier som inte gar att fordjupa
hir, men det man &dr dverens om &r att virde ar viktigt (men inte vilket virde exakt).
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Medan Noor Al-Deen och Hendricks (2013) framhaller nyhetsvérdet (att nagot dr nytt
och frischt) finns det annan forskning som visar pa att mottagarna egentligen inte har
sdrskilt hoga krav pa innehallet alls eftersom att majoriteten av anvindarna pa sociala
medier &r pa till exempel Facebook mest for forstroelse (Power & Kirwan, 2014:36ff).
Man menar pa att innehallet egentligen bara behover vara stimulerande i den mening att
den tillfor ndgot; att just specifikt nyhetsvirdet skulle behova vara stort &r inte en viktig
faktor (ibid.).

Diremot tillkommer en annan viktig faktor som framhalls av Price (2015); ndmligen
plattformen i sig. Hir menas det pa att plattformen i sig 4r minst lika viktig strategiskt
som sjdlva innehallet. Man ska inte ha en Overtro pa att “om materialet &r tillrdckligt bra
sa haller det oavsett kanal”; istéllet framhaller Price att man for basta genomslag far lov
att anpassa sig och innehallet efter kanalen om det ska engagera sa mycket som mojligt
(ibid.). Detta &r ett viktigt perspektiv som &r minst lika viktig som teorin om innehallet;
bada kommer att anvéndas i studien da de kan ge olika vinklar pa svaren.

Strategier for delning

Att na framgang i sociala medier bygger bland annat pa engagemang. En viktig
byggsten i detta dr att materialet man strategiskt publicerar far spridning (Ford, Green &
Jenkins, 2013). Sjilvklart dr spridningsbarhet (spreadability) inte nddvéndigtvis det
enda ett inldgg pa Instagram ska optimeras for, men som teorin med
engagemangspyramiden statuerade (Stakston, 2011) behovs inldgg spridas om man ska
engagera mottagarna. Darfor dr den hir teorin ett av flera verktyg som anvénds 1 studien
for att studera hur respondenterna svarar att de anvinder Instagram strategiskt. Till
skillnad fran tidigare, Noor Al-Deen & Hendricks (2013), menar Ford, Green och
Jenkins (2013) att det finns betydligt fler strategiska aspekter att ta hénsyn till in bara
sjdlva innehallets nyhetsvirde och interaktionen med mottagaren.

Forfattarna (ibid.) menar pa att det finns 5 parametrar som &r viktigt for att skapa
spridningsbart material (spreadable media):

Det ska publiceras pa ratt stille vid ratt tidpunkt

Man menar pa att det inte gar att skapa fantastiskt innehall och sedan forvinta sig att det
skulle locka till sig publiken. Det dr avsidndarens uppgift att gora en strategisk
bedomning over vad som dr lampligast vid vilken tidpunkt pa ritt stille. Ju béttre
tajming, desto bittre engagemang.
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Det ska vara latt att sprida

Rent praktiskt maste det du publicerar vara ldtt att sprida vidare. Ju svarare det &r for
mottagarna att exempelvis bara kopiera och klistra in ditt material pa ett nytt stille,
desto lagre chans ar det att du far spridning.

Det ska vara latt att ateranvanda

Om ditt material dr for nischat eller inte gér att sprida vidare i en annan kontext (du

kanske har vattenstamplat bilden med datum) dr det lag chans att spridningen blir stor.
En tidlos bild som fungerar i manga olika sammanhang plockas snabbare upp.

Det ska kunna na ut till manga

Material som tilltalar en bred folkmassa nér ocksa den breda massan. Hir géller samma
sak igen: nischat material nér oftare bara ut till en nischad mélgrupp. Ar ditt mal att bara
na en nischad grupp &r det inte ett problem, men for att fa stor spridning bor materialet
tilltala sa manga som mojligt. Har avgor relevans.

Publicering ska ske I6pande

Just eftersom det &r svart att forutse virala spridningar behovs en 16pande publicering av
bra material sa att chanserna okar att man triffar rdtt. Det 4r sedan mottagarna som
bestimmer (om det nu intréffar) vilket material som sprids vidare.

4.4 Sammanfattning av syfte och teori

Studiens syfte

Syftet med studien &r att studera svenska nyhetsredaktioners arbete med Instagram som
publiceringsverktyg och de resonemang som kantas av det.

For att besvara syftet finns det tre fragestidllningar som handlar om det journalistiska
uppdraget, branding samt strategi och arbetsstt.
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Vad studiens syfte inte ar

Det dr viktigt att komma ihag att detta 4r en intervjubaserad studie. Det innebdr att jag
kommer analysera deras svar om vad de tycker, varfor de tycker sa och vad de siger att
de gor. Studien kommer alltsa rent metodiskt inte undersoka om de "talar sanning"
genom att studera deras faktiska innehall pa deras konton via Instagram. Jag analyserar
deras uppfattningar om att arbeta pa Instagram; jag studerar inte hur de arbetar i
realiteten genom att observera pa plats eller undersoka deras kanaler.

Teorier och dess hjalp att besvara syftet och fragestallningarna

Syftet besvaras med hjilp av tre fragestillningar. Till min hjélp har jag tre paraplyer av
teorier som spanner 6ver: journalisters roll i sociala medier, branding och strategi. Aven
om fragestillningarna har agerat underlag for respektive teori och darfor ar starkt knutna
till dessa kommer jag i analysfasen vélja ut de teoretiska bitar som ir bést limpade.

Diskussion om kallor for teorin

Eftersom det digitala &r ett imne under stiandig utveckling dir mycket fordndras under
kort tid har det varit av stor vikt att anviinda mig utav kéllor som &r aktuella. Det finns
inga killor for de teoretiska referensramarna inom det digitala som publicerades i sin
helhet fore ar 2011, vilket betyder att forskningen om sociala medier studien baseras pa
inte har hunnit bli sa inaktuell att det skulle paverka studien negativt.

En majoritet av killorna &r publicerade direkt via internationella universitet och
resterande dr nistan uteslutande bocker skrivna av forskare inom respektive
amnesomrade. Det finns ett fatal kéllor som dr bocker utan direkt vetenskaplig koppling
till forfattare eller forlag, men de kompletterar snarare teoriavsnittet dn bér upp det.

En bok av Brit Stakston bygger upp avsnittet om engagemang, men som tidigare
motiverat dr hon en strateg inom sitt &mnesomrade sedan 20 ar tillbaka vilket gor att
killan har en plats i studien.

Det man kan ha synpunkter pa ar att studien inte har referensramar kring
nyhetsvirdering och dylikt, ndgot som kan antas vara viktigt nir man gor en studie om
hur journalister publicerar nyheter. Att teorin inte d&r med beror pa att det inte skulle vara
motiverbart att ha en teori om exakt varje del 1 hela den journalistiska processen. I en
storre och mer omfattande studie hade man sjdlvklart kunnat dverviga att bredda
spannet pa teorin betydligt mer, men den hér gangen &r teorin avgriansad sndvare.
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5. Metod

5.1 Metod

For att pa biasta mojliga sitt fa fragestéllningar och syfte besvarade &r det viktigt att man
dels far svar fran ritt personer och dels far tillrdckligt uttommande svar for att kunna fa
underlag som gér att analysera.

Eftersom dmnet &r relativt komplext och inte har studerats innan sa hér specifikt har jag
valt att anviinda mig av en kvalitativ intervjustudie med sex stycken nyhetspublicisters
nyckelpersoner inom sociala medier. Jag kommer efter intervjun att jamfora svaren med
varandra, analysera bade inom alla svar likvdl som med litteratur och teori och till sist
sortera ut likheter och skillnader och utifran det diskutera mig fram till en slutsats som
besvarar fragestillningarna samt syftet.

Motivering av metod

Just pa grund av dmnets outforskade marker finns det méanga olika svar pa de fragor som
stills under intervjun. Hade det varit ett vilstuderat omrade over lang tid hade ldget varit
ett annat, men nu behovs det tillfélle att férdjupa och uppticka svar. Ett outforskat
omrade gynnas av en kvalitativ intervju eftersom svar man inte vintat sig kan dyka upp
(Esaiasson et al., 2012). Med hjilp av en semistrukturerad samtalsintervju far jag svar
pa mina fragestillningar och mitt syfte, samtidigt som jag kan fordjupa fragor och svar
samt lata intervjupersonen sjédlv bestimma riktning i nagorlunda hog grad.
Intervjumallen kommer alltsa att vara generés med Oppna fragor som later
intervjupersonen svara fritt och problematisera under samtalet.

Avgransningar

Jag har medvetet valt bort att specificera vem pa redaktionen som skulle intervjuas i en
ren titelméssig form. Det framsta jag vill at &r att fa en intervju med den som fattar de
redaktionella besluten rorande Instagramanviandningen. En chefredaktor kanske alltsa
inte dr den som har hand om instagramkontot eller fattar beslut om det, vilket gor att en
intervju med en sadan inte skulle ge svar pa mina fragestillningar eller syftet. Det
viktigaste dr vem som faktiskt har hand och beslutar om instagramkontot men samtidigt
har koll pa redaktionens ¢vriga nérvaro i sociala medier.

Studien avgrinsas till svenska nyhetspublicister som finns pa Instagram, eftersom att det
idag helt saknas forskning inom omradet (specifikt talat for svenska studier om
Instagram i ett journalistiskt perspektiv) medan det finns vissa (men ett fatal) studier
internationellt som tangerar @mnet.
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Det dr dven av praktiska skdl léttare att utfora studien inom Sverige och det &r sidkrare att
dra slutsatser kring medier som verkar inom samma ramar, regelverk, land och dylikt.
Hade studien inkluderat medier fran olika virldsdelar hade det krévts snarare 50
intervjuer dn sex stycken for att fa nagon slags generaliserbarhet. Det har inte funnits
tidsutrymme nog att inkludera nagra andra @n svenska medier.

For att kunna fa ut tillrackligt med data ur samtalsintervjuerna bestdmdes det tidigt att
endast aktiva nyhetsmedier pa Instagram skulle inga i studien, eftersom arbetssétt och
dylikt ska diskuteras bland manga andra aspekter. Vad som riknas till "aktivt
anvdndande" dr givetvis relativt men eftersom att studien tar avstamp i nyhetspublicister
som anvénder Instagram i det dagliga redaktionella arbetet sattes ett krav pa att de som
intervjuas maste ha postat minst tva ganger under en arbetsvecka (fem dagar) for att
riknas som aktiva.

Det andra kravet var att nyhetspublicisten har en ansvarig utgivare for att kunna riknas

in som just nyhetspublicist. Det har inte stillts krav pa vad posterna innehéller eller hur
manga foljare man har.

| listform sag kraven ut som foéljande:

e Publicisten ska ha postat minst tva ganger under en arbetsvecka (under november
manad 2015).

e Publicisten ska ha en ansvarig utgivare.

Saker som utesl6t publicister ur studien:

Tackat nej till deltagande.
Inte svarat pa forfragan om deltagande inom en vecka.

°
°
e Inte kunnat presentera en intervjuperson som kan svara pa fragorna studien beror.
e Postat mindre &n tva ganger under en arbetsvecka (under november manad 2015).
°

Saknar ansvarig utgivare.
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De bast lampade nyhetspublicisterna som tackat ja ar:

e Dagens Nyheter

e Expressen

e Goteborgs-Posten
e Nyheter24

e Svenska Dagbladet
e Sydsvenskan

For transparensens skull ska det tillaggas att samtliga tidningar forutom Nyheter24 har
en bla politisk inriktning (fyra liberala, en moderat). Vidare ingar dven hilften (tre
stycken) 1 Bonnierkoncernen. Konsfordelningen av de svarande dr 50/50. I en situation
ddr urvalsmojligheten var betydligt storre hade man kunnat forsoka balansera politiska
inriktningar och dylikt, men d& materialet till urvalet frin borjan var sa litet fanns det
ingen mojlighet till detta.

5.2 Tillvagagangssatt

Innan intervjuprocessen

En intervjumall togs fram utifran de fragestillningar som finns for att besvara syftet.
Eftersom det dr en kvalitativ semistrukturerad intervju valde jag att skapa ett antal
teman och sedan konstruera fragor och "spar" utifran dem. Om intervjupersonen glider
in pa ett visst spar var jag alltsa i en viss man forberedd och hade foljdfragor att stélla.
Den fullstdndiga intervjumallen finns bifogad sist i arbetet.

De teman som konstruerades var i huvudsak modifierade utifran fragestillningarna,
vilket blev: Mojligheter, Nackdelar och Arbetssitt. For att gora intervjupersonen mer
bekvidm i borjan i form av uppvarmning (Esaiasson et al., 2012) fanns dven ett tema 1
borjan vid namn Allmént om sociala medier, dér de helt fritt fick prata om deras
engagemang i sociala medier. Ett tema i slutet vid namn Ovrigt konstruerades for att
fanga upp eventuella saker som kanske inte kom fram under intervjun fram tills dess och
hir fick dven intervjupersonerna mer fritt prata om sociala medier i allménhet och hur
de tror att framtids digitala journalistik ser ut.
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Intervjumallen provades sedan pa en bekant som jobbar som kommunikator och den fick
ge respons och synpunkter pa intervjuguiden for att optimera den. Sjélvklart dr det langt
ifran samma sak som att prova intervjuguiden pa en person inom nyhetsbranschen med
exakt samma utmaningar som mina intervjupersoner, men jag resonerade att nagon
respons var bittre dn ingen respons alls.

Sedan var det dags att gora urvalet enligt forra avsnittets urvalsmall och kriterier. Det dr
latt att hamna 1 fédllan "ju fler desto bittre" men det viktigaste &r att intervjuerna i sig
haller en hog kvalité (ibid.) och ger uttommande svar som gar att analysera. Till slut
gallrades sex nyhetspublicister ut, varav en endast finns digitalt (Nyheter24) medan de
ovriga fem dven finns i print. Jag &r fullt medveten om att maximal variation inte uppnas
(ibid.) eftersom svenska nyhetsmedier dven inkluderar exempelvis radiokanaler och tv.
Men med tanke pa hur fa nyhetsmedier i Sverige idag som ir aktiva pa Instagram har
studien trots bortfallet inda god tickning. Detta utvecklas i nédsta avsnitt ddr metod,
urval och utforande problematiseras pa djupet.

Ett mail skickades till redaktionsmailen dir jag presenterade mig, studien och vad jag
ville ha av dem i form utav intervjutid och deltagande. De ombads sjélva att presentera
den bist limpade personen for att svara pa fragorna, eftersom de vet det béttre sjdlva dn
vad jag gor. Fanns inte en redaktionsmail eller om mailet inte besvarades inom tva dagar
ringde jag istéllet och gav samma information pa telefon och bokade in en intervju.

Under intervjuprocessen

Intervjun skedde over telefon och varade mellan 30 - 45 minuter beroende pa hur
mycket intervjuobjekten pratade fritt pa "Ovrigt"-temat och hur mycket man hade att
svara pa intervjuns andra fragor. Under intervjuns gang pratade vi om de teman jag
forberett och personen fick fritt utveckla och problematisera. For bista mojliga intervju
ska fragorna vara korta och svaren langa (ibid.) vilket jag upplevde var fallet.

I borjan varmde jag upp med létta och allménna fragor samt snabbrepeterade
information om studien och jag gav dven pa slutet kompletterande information om mina
kontaktuppgifter och dylikt. Intervjun bandades och jag skrev det personen sa pa min
dator under samtalets gang. Det fungerade utan problem och de ganger det uppstod
osidkerheter kontrollerade jag sa att jag uppfattat personen ritt. Nir vi pratade om olika
begrepp kontrollerade jag vid misstanke om missuppfattning att vi definierade
begreppen pa samma sitt och justerade sedan mina anteckningar efter det och gjorde
dven noteringar i svaren dir osdkerheten uppstod.
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Efter intervjuprocessen

Alla intervjuer sammanstilldes 1 ett dokument for respektive intervju och skickades
sedan till intervjupersonen dér denne fick chansen att kontrollera att jag uppfattat hen
rétt. Jag har latit personen korrigera rena misstolkningar; daremot har jag varit restriktiv
nir det giller omformuleringar for att "forskona" svaren. Intervjupersonen har alltsa
bara fatt dndra rena missuppfattningar, inget annat. De intervjuade har inte fatt ta del av
varandras svar och inget annat material relaterat till studien férutom sin egen intervju
samt informationen jag gett dem inledningsvis; allt for att undvika att svar modifieras
utifran onodig bias.

Efter det momentet analyserades svaren och stélldes bade i samband med sig sjilva,
varandra och inte minst de teoretiska referensramarna. Allt kategoriserades,
analyserades och presenterades slutligen under avsnittet 8. Slutsatser.

5.3 Reflektion 6ver metodavsnittet
Varfor studerades inte TV?

SVT och TV4 var de kanaler som uppfyllde kriterierna for att medverka i studien med
hdnsyn till kriteriet om ansvarig utgivare. Dock foll SVT pa att de har spridit ut alla
nyhetsredaktioner till egna regionala konton, vilket forsvarade arbetet med att hitta en
tillrackligt bra representant som kunde svara for den dvergripande strategin; jaimfort
med om de hade haft ett nyhetskonto som en person hade skott. I mina kontakter med
SVTs olika nyhetsredaktioner och chefer radde det for stor osikerhet kring vem som
skulle ta intervjun vilket gjorde att jag tyvirr fick utesluta dem ur studien.

TV4 fick dven de fragan om deltagande men dér uppstod det en ovisshet om vem som
skulle svara varpa jag valde att ej ta med dem eftersom jag inte ville dventyra
slutresultatet med en respondent som kanske inte skulle ha svarat pa fragorna fran forsta
borjan. Med andra ord radde det samma problematik med bade SVT och dven TV4. Det
ar givetvis synd att tva stora aktorer inom svensk nyhetsformedling inte kunde
medverka, men med tanke pa den osikerhet som uppstod kring intervjupersonerna
kédnde jag att det hade gjort mer skada dn nytta. Darfor tror jag studien vinner pa att inte
inkludera dem just den har gangen.
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Varfor studerades inte radio?

Det fanns inga radiokanaler med tydlig inriktning pa nyhetsférmedling som levde upp
till kravet om minst 2 poster pa en arbetsvecka (fem dagar). Det enda kontot som var
aktivt i sin nyhetsformedling tillhor P3 Nyheter, men det tog dven dir lang tid att fa
fram en lamplig intervjuperson. Nir en intervjuperson vil hade hittats var det tyvéarr for
sent for att kunna inkludera kanalen 1 studien.

Hur representativ blir studien efter det bortfallet?

Det viktiga att komma ihag dr att studien endast undersoker svenska nyhetsmedier som
aktivt anviander Instagram i sitt dagliga arbete. Gor man en ungefirlig berdkning pa 140
svenska dagstidningar visar ett randomiserat stickprov pa 20 av dem att inte ens 1/20
finns pa Instagram (eller &r ens lite aktiva). Manga av dem publicerar inte ens nyheter
och kvar blir cirka 15 dagstidningar som med god vilja kan anses vara aktiva pa
Instagram. Med tanke pa att jag intervjuar sex nyhetspublicister och om man ser till hur
fa nyhetspublicister det finns pa Instagram, anser jag att det uppnas god representation.

Var telefonintervju det basta tillvigagangssattet?

Telefonintervjuer har en nackdel att den intervjuade tenderar att i viss man
sjdlvcensurera och vara mindre drlig, medan fordelen &r att det 4r en mycket
kostnadseffektiv metod som ir tidseffektiv for bada parter om intervjun dr inbokad. Man
tappar dven ickeverbal visuell kommunikation som till exempel kroppssprék (Esaiasson
et al., 2012) men det &r a andra sidan léttare att koncentrera sig pa vad personen sager.
Bedomningen for den hér studien var att en telefonintervju var det enda rimliga séttet att
genomfora det hela pa, eftersom det annars skulle innebira kostsamma och tidsslukande
resor over hela landet. Allt det bara for att fa se personens kroppsspréak kéndes inte
motiverat pa nagot sitt eftersom det inte 4r nagot som kommer att analyseras i slutinden
i vilket fall.

Intervjun och samtalsdmnet dr si pass allmint och icke-privat att eventuell
sjalvcensurering skulle ske i en sa liten skala att det inte skulle paverka slutresultatet i
slutinden. Amnet om hur de ser pa sociala medier och Instagram 4r som sagt s icke-
privat att telefonintervjun gor sitt jobb utan storre inverkan pa slutresultatet.
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Skadas inte studiens trovardighet av att lata intervjuobjekten
dndra sina svar i efterhand?

Det ar vildigt viktigt att fortydliga att personerna inte fick justera sina svar hur som
helst. Det var alltsa endast till for att kontrollera sa jag forstatt dem ritt och nér de
patalade ett missforstand i intervjun tog jag emot deras nya svar men gjorde en tydlig
markering i anteckningarna infor analysen. Man har alltsa inte fatt justera sina svar for
att "putsa till" dem. Det hér dr dven en kvalitetssdkring for studiens del sa att den inte
baseras pa missforstand och darfor ger felaktiga slutsatser.

5.4 Intervjuobjekten

Dagens Nyheter - Karl Dalén, sociala medier-redaktor

Dagens Nyheter dr den dldsta morgontidningen i Sverige och publiceras under
Bonnierkoncernen. Tidningen har en liberal inriktning och ir rikstickande men
fokuserar pa Stockholm. Man uttrycker en malséttning om att "vara Sveriges viktigaste
sociala och demokratiska torg [...]". DN har huvudkontor i Stockholm och den
nuvarande (december 2015) chefredaktoren &dr Peter Wolodarski (Dagens Nyheter,
2015).

Den person jag intervjuar i studien heter Karl Dalén och har rollen Sociala medier-
redaktor. Det innebér att han ansvarar 6vergripande for tidningens sociala medier, savil
for redaktionellt material samt vilka annonser som publiceras. Han &r utbildad journalist
vid JMK (Stockholm) samt innehar en fil. kand. i litteraturvetenskap (Stockholms
universitet). Yrkesbakgrunden bestar bland annat av journalistjobb pa DN och TT
Nyhetsbyran.

Expressen - Kristina Pousette, utvecklingsredaktor for sociala medier

Precis som DN gar kvillstidningen Expressen under Bonnierkoncernen och dven hir dr
inriktningen liberal. Affarsidén lyder (ett utdrag): "Basen dr en riksspridd tidning [...].
Varumirken, innehdll och tjénster ska ocksa anvindas for att skapa intikter via olika
distributionskanaler". Huvudkontoret ligger 1 Stockholm och chefredaktor ér 1 skrivande
stund Thomas Mattsson (Expressen, 2015).

Intervjupersonen i den hir studien heter Kristina Pousette och dr Utvecklingsredaktor
for sociala medier. Kortfattat innebér det att hon arbetar med savél utbildning som
utveckling inom arbetet med sociala medierna hos tidningen.
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Hon har jobbat som journalist i cirka 20 ar och har haft roller som redigerare, reporter
och redaktor. Under manga ar har hon dven jobbat som arbetsledare och utbildade sig till
journalist via journalistutbildningen pa Mittuniversitetet i Sundsvall.

Goteborgs-Posten - Caroline Karlsson, redaktor for GP Online

Dagstidningen Goteborgs-Posten, som dven forkortas GP, ar storst i Goteborg och dr
dven den liberal till fargen. Man satsar dven pa nyheter i Vistsverige men inkluderar
stora nyheter pa nationell och internationell niva. Huvudkontoret ligger i Goteborg och
chefredaktoren heter Cecilia Kronlein (Goteborgs-Posten, 2015).

Den som intervjuats dr webbredaktoren Caroline Karlsson och under studiens
arbetsprocess gick hon fran rollen som Sociala medier-redaktor till redaktor for GP
Online. I den sistnimnda rollen dr hon arbetsledare och reporter pa onlineredaktionen.
Hon forvaltar ocksa det hon byggde upp inom sociala medier under sin tidigare roll
eftersom att det fortfarande gar under hennes ansvar i den nuvarande rollen. Hon har
arbetat pa GP sedan 1998 och dessforinnan har hon vikarierat pa bland annat DN, SvD,
Hallandsposten och Viarmlands Folkblad. Hon har en examen fran Journalisthogskolan i
Sundsvall och ir sjdlvlidrd inom sociala medier.

Nyheter24 - Henrik Eriksson, chefredaktor

Nyheter24 dr den enda nyhetspublicist i studien som endast finns digitalt och man dgs av
24 Media Network. Idén &r bland annat att leverera relevanta nyheter och de fragar mig

som besokare pa hemsidan "Vem behover fler nyheter? [...] Vi tror pa ritt nyheter [...]".
Henrik Eriksson dr chefredaktor och huvudkontoret har sin bas i Stockholm (Nyheter24,

2015).

Den intervjuade personen 1 studien dr namnda chefredaktor, Henrik. I rollen som
Chefredaktor ansvarar han for personalen pa hela redaktionen, allt redaktionellt innehall
samt utvirdering, analys och utveckling. Har har en tvaarig journalistikutbildning fran
Kaggeholms folkhogskola (Ekerd, Stockholm).
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Svenska Dagbladet - Hanna Osterberg, redaktér for sociala medier

SvD ir en av Sveriges storsta morgontidningar och man beskriver ledarsidan som
"obunden moderat". Tidningen &r rikstickande och sdger sig varaen "[...]
morgontidning med kvalitetsjournalistik for alla plattformar". Huvudkontoret &r i
Stockholm och chefredaktor ar Fredric Karén (Svenska Dagbladet, 2015).

Intervjuperson ar Hanna Osterberg, titel Redaktor for sociala medier. Arbetsrollen
innebdr att hon samordnar redaktorer som postar inldgg i de sociala mediekanalerna,
foljer upp trafikmal och dylikt. Hon har gatt en trearig journalistutbildning (JOM-
programmet pa Sodertorns hogskola i Stockholm) och har en yrkesbakgrund med flera
digitala roller och har innan jobba i lokaltidningsbranschen.

Sydsvenskan - Gustav Gatu, trafikredaktor

Morgontidningen Sydsvenskan ingar i Bonnierkoncernen och beskrivs som "oberoende
liberal". Spridningsomradet &r frimst inom Skéne dven om bade nationella och
internationella nyheter far utrymme ocksa. Huvudkontoret ligger i Malmo med Pia
Rehnquist som chefredaktor (Sydsvenskan, 2015).

Den intervjuade i studien dr Gustav Gatu. Hans titel dr Trafikredaktor vilket han
beskriver som att han har det dvergripande ansvaret for att dra 1onsam trafik till
foretagets produkter. Det kan till exempel ske genom internutbildningar, analysera
effekten av arbetet, ge respons pa kollegors publiceringar i olika kanaler, testa nya
grepp, halla sig sig ajour med utvecklingen och nya verktyg for sociala medier. Han har
en yrkesbakgrund som bland annat journalist pa GP och onlineredaktor for Expressen.
Utbildningsbakgrunden pa universitetsniva dr en blandning av samhaéllsvetenskap och
ekonomi/analys.
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6. Analys och resultat

I det hiir avsnittet analyseras svaren, jamfors och problematiseras sammanvévt med de
teoretiska referensramarna for att besvara fragestillningarna. Sammanfattade resultat
och svaret pa respektive fragestillning presenteras separat i nista kapitel med det hir
kapitlet (6. Analys och resultat) som grund.

6.1 Startskottet

Det star snabbt klart att Facebook och Twitter dr de dominerade sociala plattformarna
bland de intervjuade; samtliga anvinder det aktivt i det redaktionella arbetet. Vissa har
anvint sig av videotjinsten YouTube (framst for publicering av videoreportage) medan
de som anviénder uppstickaren Snapchat fortfarande inte lyckats se den egentligen
nyttan. GP berittar att de registrerat sig pa Periscope men att de inte anvint det d4n. Man
har dven ett aktivt LinkedIn-konto, dven om det inte dr en nyhetskanal.

Nir de ombeds att rangordna vilken social plattform som ér viktigast som nyhetskanal
pekas enhetligt Facebook ut som etta och lika enhetligt Twitter som tvaa. Man séger att
Facebook ir viktigt da den anses vara en trafikdrivande kanal medan Twitter &r en bra
plattform for diskussioner av material man publicerar. SvD beskriver att de pa Twitter
ska ge en "breaking news"-kénsla, jimfort med Facebook som kan ha mer tidlosa
artiklar.

Twitter dr viktigt inte minst for nischade grupper av ldsare ddr
segmenterade dmnen diskuteras. Kanalen dr inte den primdrt trafikdrivande

utan mer varumdrkesbyggande i form utav debatt, ledare och dylikt.

- Kristina Pousette, Expressen

Hur arbetet med Instagram startade har bade likheter och skillnader. DN och SvD hade
tidigt ett Instagramkonto, men da var det bildredaktorer och fotoredaktionerna som hade
hand om kontot. Aven Nyheter24 borjade tidigt pa Instagram di man beskriver sig
sjdlva som early adapters:
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Vi borjade med att ldgga upp massor av bilder och videos for att skapa

engagemang och synas ddr manga hédnger. Vi ville komma ldsarna nédrmare.

- Henrik Eriksson, Nyheter24

Aven for de 6vriga intervjuade var startskottet for instagramanvindandet en sjilvklarhet.
Man sag att appen vixte allt mer i popularitet och alla intervjuade ser det som sjélvklart

att vara dir ldsarna dr. GP kollar hela tiden vad nista steg &r i arbetet med sociala medier
och plotsligt upptickte de att Instagram natt en stor skara anvindare.

Helt plotsligt kindes det som "Oj, det dr manga som dr ddr!" och dd var det

lika sjilvklart for oss att vara ddr. Man sdg att det var ndgot som kommer.

- Caroline Karlsson, GP

Gemensamt for majoriteten av de intervjuade dr att det ofta var en annan redaktion eller
avdelning som kurerade kontot i borjan, men sedan hamnade ansvaret pa de intervjuade
sjélva.

Fotoredaktionen hade kontot fran borjan. Det kindes sedan naturligt att ta

det fran experimentstadiet och kora skarpt. Det var dags att hoppa pa tdget.

- Karl Dalén, DN

Ingen av de intervjuade berittar att de hade en bestdmd strategi infor starten. Man
provade sig fram, och manga séger sig fortfarande vara kvar pa experimentstadiet.
Utmaningen 1 att hitta en strategi som funkar forklaras kanske frimst med att mediet i
sig dr relativt nytt och att det &r svart att sétta en strategi innan man provat

sig fram.

Det som dr bra med sociala medier dir att det dr lditt att testa och sedan
ldmna det om det inte ger onskat resultat. Men man ska inte underskatta
tiden det tar att komma over triskeln till en bra foljarbas och sedan forsta
vad man ska gora. Och sjdlvklart kan man inte svika foljarnas fortroende

genom att ge upp stup i kvarten.

- Gustav Gatu, Sydsvenskan
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Analys

Det som dr mest talande &r klyftan mellan hur gidrna man vill ligga 1 framkant och hur
snabbt man faktiskt hoppar pa nya medier. Instagram startades redan 2010 (Instagram,
2015) men de flesta av de tillfragade startade inte kontot innan 2013. Teorin om
Journalistikens roll i sociala medier (Knight & Cook, 2013) och pastaendet om att
journalister idag inte envéldigt sétter tonen i medielandskapet stimmer vil 6verens med
hur de intervjuade resonerar kring uppstarten av sina konton. Teorin siger att
malgruppen och interaktionen med den dr mycket viktigt (ibid.) vilket visar sig tydligt
eftersom att det framsta skilet till att man startade kontot var for att "malgruppen

ar dar".

Ingen svarade under intervjun att man startade kontot for att man ville sprida sina
nyheter dir, utan det var initialt enbart for att halla jamna steg med malgruppen. Att
vara dar for malgruppen var i det hir stadiet viktigare én att faktiskt strategiskt planera
material for den. Hur man sedan skulle arbeta pa kontot blev en senare fraga. Detta visar
pa ett betydligt behov av Tie Strength (Golbeck, 2013); man vill med alla medel komma
sa ndra malgruppen som majligt och bli en sjédlvklar del av deras vardag i det sociala
digitala flodet.

Det ir intressant hur tydligt Golbecks resonemang lyser i svaren; en slags dngslig
fascination for nya plattformar och den stidndiga ridslan att inte vara relevant och "pa
plats". Vissa startade Instagramkontot av ren nyfikenhet medan andra kinde att de maste
vara dar enbart for att det dr nytt och har manga anvidndare. Kanske visar det pa en
radsla for att upplevas som gammalmodig, irrelevant, och ett behov av att visa hur snabb
pa bollen man kan vara. Att man dr en nyhetsformedlare att rikna med.

I teorin om Engagemangslogik nimner man i litteraturen (Stakston, 2011) att det dr
viktigt att ndrvaron i sociala medier maste upplevas relevant for inte minst mottagaren.
Fragan dr om det racker att vara pa plattformen for att upplevas vara relevant.

6.2 Malsattningar och mojligheter

De intervjuade &dr samstimmiga 1 att Instagram &r en plats dér de kan lyfta fram sin
bildjournalistik, vilket dr en av de stora mojligheterna med appen. En del lyfter fram
problemet med att bildjournalistiken ldtt gloms bort i andra medium och istillet far en
revansch hér.
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Manga framhaller ocksa att Instagram planeras framst vara en kanal som bygger
varumérket och blir en plattform for att vara ndra malgruppen, snarare #n att driva trafik
till hemsidan.

Mojligheterna med Instagram dr att man pa ett bra och enkelt sditt kan
engagera med bilder dven utan text; arbetet blir bilddrivet. Hdr fdar vi en
mojlighet att vara roliga, personliga och testa oss fram mycket i en hogre

utstrdckning dn i de andra kanalerna.

- Henrik Eriksson, Nyheter24

En del av respondenterna betonar att deras huvudmalgrupp inte dr den som befinner sig
pa Instagram. Eftersom typanvindaren dr en tjej i yngre tonaren (Iis, 2015) medfor det
bade utmaningar och mojligheter. En mojlighet &r att bygga broar till nya mélgrupper
och hitta framtida lédsare.

Storsta majligheten och anvindningsomrddet for Instagram dr relations- och

varumdrkesbyggande.

- Kristina Pousette, Expressen

SvD siger dven de att Instagram dr en intressant och bra kanal for att synas. Man siger
att en del anviandare kan foredra appen fore till exempel Facebook. Médnga av de
intervjuade har ddremot inga fasta mal med just Instagramanviandandet. Det ar
fortfarande lite pa experimentstadiet och dirfor dr de enda malen som uttrycks att bli
storre och vixa.

Eftersom det inte dr en trafikdrivande kanal for oss sd har vi inga hdrda

mdl. Mdlet dr att ha en regelbunden uppdatering och att bli storre.

- Hanna Osterberg, SvD

Om man vil har mal som beror Instagram sa dr det oftast generella mal for sociala
medier dir Instagram ingar. Oftast namner intervjupersonerna att Instagram inkluderas i
deras allménna mal. Vissa ser dven Instagram som en tvastegsraket att finnas pa for att
vixa i1 andra kanaler genom att bredda varumaérket. Men de flesta, inte alla, konstaterar
att Instagram inte &r en sjilvklar plats for nyhetsjournalistiken. Atminstone inte som en
primér nyhetskanal:
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Instagram dr inte en spridare av var nyhetsjournalistik. Snarare dr det ett
sdtt att visa upp det som inte far plats i de dvriga kanalerna; till exempel
kan vi lyfta fram bildjournalistiken och visa andra sorter av bilder dn bara

den som normalt syns i exempelvis print.

- Caroline Karlsson, GP

Analys

Som tidigare analys tog upp har de flesta respondenter konstaterat att man ska vara pa
Instagram, men inte vad man ska gora. Den starkaste visionen som flera presenterar ar
att lyfta fram bildjournalistiken, men samtidigt har man inte satt upp ett konkret mal.
Visserligen behover inte allt man gor kanske ha ett kvantitativ mal som gar att utvérdera,
men det &r intressant att inte fler till exempel ville ha manga foljare. Sydsvenskan
ndmner under intervjun "Vad ska vi med 200.000 foljare till?" och det &r en relevant
fraga som inte nagon av de intervjuade hade ett konkret svar pa. Vad gor man?

Ur ett brandingperspektiv ar det intressant att se att man vill positionera sig genom att
vara pa plats och visa sig vara i framkant. Det vicker givetvis fraigor om den
journalistiska rollen; vad 4r det egentligen man som journalist strivar efter? Det gér att
vrida pa det hela och fraga sig vad mediekonsumenterna, ldsarna, skulle tjdna pa att
medierna visar sig vara snabba pa bollen och visa att “hér dr vi pa Instagram”.

Man talar mer om en nytta for det egna varumaérket (att visa sig progressiva genom att
registrera sig pa Instagram) &@n att tydligt under intervjun forklara det huvudsakliga
vardet for ldasaren. Kanske dr det, som manga namner, att lyfta fram bildjournalistiken;
men dd kan man snabbt fraga sig om det 4r ett sjdlvindamal i sig. Det &r svart att anta att
publiken vill folja en nyhetspublicist enbart for att ta del av bra bilder (eller sa &r det
precis sa enkelt?) och det saknades bra svar pa vad i bildjournalistiken det 4r som ger
mervirde at mottagaren. Det dr svart att se om man egentligen bara vill leverera snygga
foton som genererar statistik eller om det finns ett hogre mal, sett till journalistens roll.

Men att vilja leverera bildjournalistik kan vara ett mal nog sa stort att rikna med.
Studien som omnamndes i delen 2.3 Tidigare forskning och problematisering (Candello,
Silcock & Schwalbe, 2015) tog upp just den amerikanska fotojournalistiken och hur
pressade fotojournalisterna kénde sig pa att leverera bildjournalistik till nyheter dér det
kanske inte ens var sérskilt relevant. Bilden viger uppenbarligen vildigt tungt idag.
Detta i en tid da manga fotografer 6ver hela virlden sidgs upp fran tidningar.
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Nir Expressen 2014 sade upp samtliga fotografer (SVT, 2014) var man varken den
forsta eller sista arbetsgivaren inom den svenska nyhetsbranschen som fattade det
beslutet (ibid.).

6.3 Arbetsrutiner och processer

Pa fragan om hur man arbetar med Instagram finns det lika manga olika svar som
respondenter. Gemensamt for alla respondenter &r att de har det 6vergripande ansvaret
for instagramanvéndningen och de innehar roller frdn Chefredaktor och Webbredaktor
till Ansvarig for sociala medier och Trafikredaktor (och allt diremellan). Man kan dela
in svaren om arbetsprocessen i tva riktningar: posta pa kénsla eller ha moten

om publiceringen.

Majoriteten av de tillfragade &r inte bara ansvariga for kontot utan dr dven de som star
for huvudandelen av publiceringen. Ungefar hélften postar sjdlva pa magkénsla, medan
den andra halvan jobbar med méten om publiceringen.

Vi har olika kanaler pd Instagram; jag skoter huvudkontot. For att
underldtta arbetet har vi en Wiki om hur man postar pad sociala medier, men
den ger inte alltid onskat resultat. [...] Jag sjilv postar mycket pa kdnsla

och kollar dven pa statistiken med hjdlp av Iconosquare.

- Gustav Gatu, Sydsvenskan

Det ir inte ovanligt bland respondenterna att man samarbetar med en fotoredaktor och
ibland har man dven morgonméten om vad som ska postas under dagen. Oftast dr det
nagra fa personer som skoter publiceringen, dven om nagra respondenter later vem som
helst pa redaktionen posta nir den kidnner for det. Nagot som ar tydligt &r att majoriteten
uppmanar sina fotografer att ga in och posta via huvudkontot pa Instagram, men alla dr
inte lika medgorliga och litta att fa med pa taget. Hade fotograferna postat pa Instagram
samtidigt som det hinder nagot ute pa filtet kan det ge mervirde till mottagaren,

tror DN:

Jag vill ha mer "Just nu!"-kédnsla. Skulle man posta i hdgre tempo fran filtet

skulle den kdnslan komma fram mycket mer.

- Karl Dalén, DN

40



Nagon forklaring till varfor inte alla medarbetare &r lika engagerade i Instagram-arbetet
ar det ingen som riktigt kan svara pa. GP har forsokt vinda nagra kollegor:

Ndr jag forsoker sporra kollegor att engagera sig mer i sociala medier
brukar jag jamfora det med tidningsbudet: innan kom tidningsbudet med
nyheterna, nu kommer mobilerna med nyheterna. Det dr jdtteviktigt for oss

att vi hinger med i den utvecklingen.

- Caroline Karlsson, GP

Vissa av de intervjuade berittar att de arbetar fokuserat med manga kanaler, men for
majoriteten dr hela instagramarbetet fortfarande pa experimentstadiet. DN upplever sig
till exempel vara begridnsade i hur mycket de kan satsa pa arbetet da de bara &r tva
stycken anstillda dedikerade till just sociala medier.

Andra intervjuade beskriver fortfarande arbetet "lite som en lekstuga" och strukturen
och arbetsflodet har inte kommit till ro dn. Det som kanske inte dr helt vintat &r att det
inte finns nagot samband mellan hur manga som har tillgdng/ansvar 6ver kontot och hur
strukturerat arbetet dr. Bade respondenter med manga/fa involverade ger olika
berdttelser om hur strukturerat/ostrukturerat det &r.

Analys

Det framgar tydligt att startstrickan for nyheter pa Instagram &r valdigt lang. Man
experimenterar sig fram och provar olika modeller, héller planeringsméten eller bara
postar pa kinsla och haller tummarna pa att statistiken visar gront. Det finns givetvis
inget ritt eller fel i hur man viljer att arbeta, men det gar att konstatera att inga av de
intervjuade har presenterat en stromlinjeformad process for publicering pa Instagram
hittills. Manga vittnar dven om att ledningen har begirt 6kat fokus pa sociala medier
(speciellt nya kanaler), utan att ge de ansvariga mer resurser for att verkstilla
onskemalet. Kanske #r det en balansgang mellan att vilja vara visionér och att inte
experimentera bort for mycket pengar.

Precis som i forra analysen kan man med hjélp av den tidigare forskningen (Candello,
Silcock & Schwalbe, 2015) konstatera att pressen pa ny journalistik, inte minst
bildjournalistik, gor sig pamind. Samtidigt har man, av svaren att doma, inte hunnit
anpassa sig till forvintningarna dnnu och det blir som en respondent sa "lite lekstuga
just nu". Det skulle vara intressant att folja upp om tva ar och se om svaren kring
arbetsprocessen ser annorlunda ut da till skillnad fran dagsléget.
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6.4 Strategiska overvaganden vid publicering

Som tidigare forklarat dr en av de viktigaste delarna inom sociala medier att engagera
for att na ut; vilket inte minst géller journalister (Knight & Cook, 2013) som vill fa
spridning. Fragan &dr hur man utformar sitt material, nir man postar det och vad det dr
for material man egentligen viljer att publicera. Och kanske inte minst: vad for material
man aktivt viljer bort.

Alla intervjuade sédger att det dr en stor utmaning att utforma innehallet
"instagramvénligt" for att 6ka genomslaget. Det dr engagemanget (foljare och “gilla")
man vill at. Det &r enhélligt att man fokuserar pa nyheter, girna med bildjournalistik,
men Nyheter24 sticker ut och séger att man postar allt fran hogt till lagt. Dir blandar
man roliga bilder, "memes", nyheter, bakom kulisserna-material och dylikt eftersom

man vill visa hur man dr pa redaktionen dir noje blandas med allvar.

Instagram tillater tekniskt inte att man lidnkar ut fran appen, vilket delar de intervjuade i
tva lager: de som anpassar sig och de som #@nda vill driva trafik till nyheter utanfor
appen. En minoritet jobbar med "teasers": att man ldgger upp en del av en nyhet pa
Instagram och sedan uppmanar ldsaren att 14sa vidare pa deras hemsida. Detta beror
frimst feature-nyheter och anvinds sparsmakat men &r inte ovanligt bland de som valt
att ga den vigen.

Andra har valt att helt anpassa sig till forutsédttningarna och strunta i att driva trafik:

Det skulle kdnnas vildigt genomskinligt om vi skulle forsoka puffa nyheter
och locka vidare till hemsidan. De trogna nyhetsldisarna har redan ldist
nyheterna dndd. Vi far anpassa oss till forhallandena; det hér dr en kanal i

sig. Vi satsar pa bra bilder och korta beskrivningar istdllet.

- Gustav Gatu, Sydsvenskan

Det rader nistan en hundraprocentig konsensus om att bilderna och nyheterna ska vara
positiva. Det mirks dven att lokalorienterade tidningar som Sydsvenskan och GP far
stort genomslag pa nyheter och bilder som smickrar hemstaden.

Det som gdr hem dr vackra bilder, gulligt bildsprdk och sa vidare. Vackra
Goteborgsbilder gdr alltid hem, det behovs inte "breaking news" pd

Instagram.

- Caroline Karlsson, GP
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Vidare sdger man att bilder som ir fulla av farger och &r ljusa, gdrna fran nagon tropisk
plats, ocksa gar hem. En respondent siger att folk dlskar bilder som "upplevs som
proffsiga om de har kort skdrpedjup". Det innebir att ett visst motiv i bilden &r skarpt,
medan resten dr suddigt. En anledning till att det kan uppfattas som proffsigt dr att det
oftast dr dyrare systemkameror som astadkommer effekten bist. Det dr dven viktigt att
inte klottra ned bilderna med grafik, text och filter eftersom man inte vill férvanska
fotografernas arbete.

Vi undviker vattenstimplar eftersom att det forfular, ddrfor anvinder vi till
exempel inte TTs bilder. [...] Bilder med text pd ger inget; inte i nuldget i
alla fall.

- Gustav Gatu, Sydsvenskan

Det spelar dven roll nar man postar inldggen. Nagot majoriteten tar upp &r att nyheter
pagar dven utanfor arbetstid, vilket gor det knivigt eftersom att de oftast dr ensamt
ansvariga om att posta och inte kan vara vakna dygnet runt. Man 4r dock dverens om att
det bista dr att posta tidig morgon runt "ga till jobbet-"tid eller kvillstid ("komma hem
efter jobbet"-tid) om man vill ha stort genomslag. Manga uppger att de vildigt gidrna
skulle vilja ha en mer frekvent och regelbunden uppdatering av flodet men att de helt
enkelt inte har resurser for det.

Angaende hur ofta man postar sdger de flesta att malet &r att posta minst en till tre
ganger per dag. I realiteten uppger majoriteten att det oftare blir en gang per dag &n tre.

Man pratar dven om nyhetsurvalet. De flesta dr Gverens om att positiva och "littare"
nyheter far mest plats i flodet, eftersom det kdnns vil anpassat efter kanalens

ovriga innehall.

Vi blandar hogt och ldgt men oftast blir det bilder fran storre jobb eftersom
att de tenderar att bli extra snygga. Det viktigaste dr att det dr unika bilder,
vilket ocksd medfor problem ndir folk snor vdra bilder och sedan publicerar

dem utan att credda.

- Hanna Osterberg, SvD

Majoriteten sdger att man sillan ldgger ut tunga nyheter (om brott och dylikt) utan haller
det "instagramvanligt". Nir det inte &r neutrala eller positiva nyheter maste det oftast
vara en vildigt stor nyhet om "tunga" nyheter ska publiceras (ménga tar upp Paris-daden
som ett exempel). Men paketeringen &r viktig:
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Innehallet mdste fungera ddir och dd; man ska inte behova ga ifrdan
Instagram for att fa hela nyheten. Innehdllet maste kunna forstds och

engagera inom den egna kanalen.

- Kristina Pousette, Expressen

Och nir det giller att skriva bildtexter dr man samstimmiga om att det &r littare att vara
personligare pa Instagram &@n 6vriga kanaler. Ddremot dr man ocksa 6verens om att inte
publicera rena asikter; majoriteten viljer fortfarande hellre en informerande nyhetstext
dn en kommenterande. Hashtags anvinds néstan aldrig eftersom det kan uppfattas som
oseriost. Daremot brukar bland annat Sydsvenskan ibland kolla pa relaterade hashtags
till sin nyhet och gilla vissa av de taggade bilderna for att uppmérksamma och

fa spridning.

Analys

Tittar man ndrmare pa teorin om Delningslogik (Ford, Green & Jenkins, 2013) sa dr de
intervjuade vil medvetna om flera av punkterna. Inte minst punkterna om rétt material
pa ritt tid och pa ritt plats och att bilderna ska vara liattspridda. Manga av de intervjuade
tar fasta pa tidsaspekten och publicerar inldgg dven utanfor sin arbetstid eftersom att de
precis som enligt teorin inte kan lata "nyhetens behag" forsvinna om man véntar med att
publicera den under arbetstid dagen darpa.

Aven spridningsbarheten #r viktig (ibid.) eftersom att bilderna ska vara si snygga som
mojligt. Darfor dr det flera av de intervjuade som valt bort nyhetsbyraers bilder dir
vattenstdmpel krdvs eftersom att man anser att bilderna tappar sa mycket i kvalité och
spridningskraft. Det gor dven att kriteriet om hur det 4r att dteranvinda material faller;
om logotyper, datum, namn och dylikt finns vattenstamplat pa bilden.

Kanske hade man uppfyllt kriteriet att na ut till manga genom att hashtagga sina inldgg,
men nastan alla ansag att det helt enkelt ser for oprofessionellt ut. Jag har febrilt letat
efter nagon studie som kan forklara hashtagens daliga rykte men det star i vilket fall
klart att nyhetskaren viljer bort den. Det &r intressant att det verkar rada en konsensus
om oskrivna regler pa plattformen som gér sa samstammigt med samtliga av de
intervjuade. Hir finns det utrymme att i framtiden undersoka om det finns fler oskrivna
regler for journalistik i sociala medier. Kriteriet om hur man nar ut till manga &r det man
minst har forklarat under intervjun och trots foljdfragor har man inte kunnat ge nagot
bra svar pa hur man strategiskt utformar och postar inldggen for att 6ka spridningen
forutom klockslaget och bildutformningen.
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Det sista kriteriet, att man ska publicera 16pande, (ibid.) dr nagot som samtliga
respondenter striavar aktivt efter men lyckas med i olika hog grad. Vissa har inga
specifika skidl medan andra siger att arbetsbelastningen &r for hog pa annat hall.

Det &r dven intressant att se hur man séger sig vilja ha en mer personlig ton pa
Instagram &n 1 Ovriga sociala medier. Teorin om Trovérdighet och Tie Strength
(Golbeck, 2013) skulle kunna forklara det med att man vill smélta in mer i flodet bland
anvindarens védnner dir tonen formodligen dr mer personlig @n en vanlig standardiserad
nyhetstext. Det dr ett intressant val att vilja oka troviardigheten genom att sléppa lite pa
de seridsa remmarna. Som en av respondenterna uttryckte det "Vi har vanligtvis en édldre
malgrupp och vi uppfattas som lite gammaldags, men hir kan vi tona ned det utan
problem". Det hérleder tankarna till teorin om Journalistikens roll 1 sociala medier
(Knight & Cook, 2013) dir man spar ett skifte till journalister som nu stéller sig sida vid
sida med ldsaren och interagerar.

Slutligen tar Kristina fran Expressen upp fenomenet om icke-linjar journalistik (se
senaste citatet); att man inte kan rikna med att en ldsare ldst en historia fran start till
mal. Nistan ordagrant dr det vad som sigs i teorin om Journalistikens roll i sociala
medier (Knight & Cook, 2013) didr man framhaller icke-linjér journalistik som en av de
viktigaste verktygen i framtiden for att na nya ldsare och inte tappa befintliga.

6.5 Engagemang med 6vriga anvandare

Instagram é&r inte en plattform for envigskommunikation; alla anviindare kan interagera
med alla savida man inte valt att 1dsa sin profil. Déarfor spelar interaktionen med ovriga
anvindare en roll i det hela. Hur kommunicerar man med sina ldsare?

Nar ldsare kommenterar pa de intervjuades poster ér det sidllan man svarar. Det samtliga
har gemensamt dr att man forsoker svara pa direkt tilltal; alltsa oftast om man far en
konkret fraga. Samtidigt uttrycker man en stor sjéalvkritik 6ver sin kommunikation
generellt pa Instagram:

Vi kan bli mycket bdttre att kommunicera [pd appen] men det dr oftast
tidsbrist da vi satsar mer pa Facebook. [...] Vi forsoker prata med ldsarna

sda mycket vi kan, men vi kan definitivt bli mycket bdittre.

- Henrik Eriksson, Nyheter24
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Flera andra instimmer i att det rader en viss tidsbrist for att interagera med ldsarna.
DN har forsokt 10sa det:

Vi svarar pa tilltal men inte sa mycket mer. Jag uppmanar mina kollegor att
svara sa mycket som mdjligt. [...] Oftast svarar vi med ett ganska personligt

tilltal.
- Karl Dalén, DN

Majoriteten av publicisterna initierar inte konversationerna med anvéndarna. Flera gor
dock det pa andra sociala medier ("eftersom det dr hogre prioriterat") men pa Instagram
finns det oftast inte tid Over till att fora egeninitierade diskussioner med ldsarna. SvD
brukar dock "gilla" poster de blir taggade i for att visa nagon slags reaktion och
interaktion med anvéndaren. De som sticker ut ur svaren ir Sydsvenskan och Expressen
som upplever att de har ett hogt engagemang med anvéndarna:

Vi dr bra pa att svara andra anvindare och vi kommenterar dven pa andras
konton, men vi gor det inte for att fa mer "likes" eller foljare. [...] Ibland
kommenterar vi i ett rent varumdrkesbyggande syfte, men mest bara for att

diskutera (ibland dven med humor).

- Gustav Gatu, Sydsvenskan

Expressen dr de som engagerar sig mest med ldsarna pa Instagram:

Vi regrammar material foljare ser ut att gilla och kan dven tagga ibland for
att "forldnga" poster [nd ut till fler; forf. anm.]. Vi kan dven intervjua
intressanta foljare och anvindare i print for att skapa en cirkeleffekt dir

mer intresse for var instagramkanal skapas.

- Kristina Pousette, Expressen

Pa fragan om de haft problem med oldmpligt beteende i kommentarsfélten som behovt
modereras svarar i princip alla att det aldrig har hént. Ingen kan pé rak arm nimna
nagon incident med oldmpligt anvindarbeteende. Expressen har en teori:

Instagram upplevs som bjussigt; man dr schysst. Vi har aldrig haft problem

med "troll" pd Instagram. Det dr for mysigt och trevligt.

- Kristina Pousette, Expressen

46



Det dr dven de Ovrigas generella uppfattning om Instagram och interaktionen med
anviandarna. Kanalen dr lugn och det ar en respektfull miljo; samtidigt som responsen
inte heller alltid &r jittestor. Nagra upplever att man kan vara sapass personliga att man
blir "ytterligare en kompis 1 flodet".

Analys

Instagram verkar i publicisternas 6gon vara en ganska lugn plats och man tar inga stora
kliv for att interagera med ldsarna. Eftersom att nistan ingen gor nagot med ldsarna
forutom att svara pa direkt tilltal kan man inom teorin for Engagemangslogik (Stakston,
2011) placera de flesta pa engagemangspyramidens tredje niva: "gillar". Deras ldsare
gillar deras bilder och kommenterar dem ibland.

De tva respondenter som tagit sig uppat pa engagemangspyramiden och natt nivan
"bidrar" (ibid.) dr GP och Expressen. Den sista nimnda, Expressen, forvaltar sina foljare
och gor intervjuer med dem och later dem bli en del av materialet. GP namnde i
intervjun att man en gang hade en fototivling via bland annat appen under namnet "Lyft
Goteborg" vilket engagerade foljarna betydligt mer @n vad redaktionen forvintade sig,
vilket resulterade i ett ovéntat stort arbete med att sélla bland flera tusen bilder for att
kora en vinnare. Badde Expressen och GP har natt ett hgre engagemang eftersom att
foljarna aktivt véljer att bli en del av materialet som publiceras.

Aven Sydsvenskan tangerar den nivin och nimner att man ibland later lisarna bidra
med material. Till exempel kan man anvinda (efter tillstand) ldsarnas publicerade
material pa appen till att gora artiklar, vilket blir anvindargenererat innehall (UGC -
User-generated Content). Just arbetet med UGC tycker Gustav vid Sydsvenskan néstan
ar mer virdefullt med Instagram &n nyhetspubliceringen.

Det skiljer sig vildigt tydligt fran de respondenter som &r kvar pa "foljer"-nivan och
"bidrar"-nivan och det dr ingen slump att man hamnat pa antingen eller. De som har
hamnat hogre upp indikerar starkt pa att de gor aktiva val; det gér inte att raka be folk
bidra till innehallet. Man bekriftar teorin strategen Brit (Stakston, 2011) framhaller; att
engagemanget i sociala medier dr nagot som man maste strategiskt forvalta och
vérdesitta. De Ovriga respondenterna underskattar per automatik inte engagemang 1
sociala medier, utan de kan istéllet valt att prioritera annat arbete eller engagemang i
andra kanaler dir man anser att det ger mer.
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Det som star klart och tydligt &r att engagemanget pa Instagram visar resultat direkt
(intervjuer med ldsarna, stor respons pa fototiavlingar, mycket ldasta UGC-artiklar, etc.)
om det 4r nagot man satsar pa. Det var flera respondenter som antydde att man inte har
resurser att satsa. Det var ingen respondent som uppgav att de var mer engagerade och
interagerande med ldsarna pa Instagram tidigare men att det var resultatlost. Antingen
har de tre ovanstaende som engagerar sig haft tur, eller si dr engagemang pa Instagram
kanske ett arbete som ibland ger utdelning utan allt for stor arbetsinsats i nuliget. Det
hir dr en parameter som vore intressant att folja upp i framtiden; huruvida engagemang
pa Instagram blir lika sjidlvklart som pa Facebook.

6.6 Utvdardering och matning

Som tidigare analyserat var inte malséttningen med Instagramanvindandet solklar bland
de intervjuade, man #r fortfarande kvar pa experimentstadiet, och det marks tydligt
bland svaren angaende utvirdering och matning: med fa mal definierade blir det inte
heller mycket att méta och utvirdera. Men dven hir dr branschen sjilvkritisk:

Vi utvdrderar inte arbetet pa Instagram lika mycket som vi borde gora. Vi
utvdrderar veckovis, bland annat genom att rapportera antalet bilder vi lagt
upp, men det dr ingen tydlig utvirdering. Men det kommer sd fort mediet
blir viktigare for oss och ldsarna. Det skulle till exempel vara om Facebook
skulle minska och Instagram oka i engagemang. Ju storre vi blir hdr, desto

viktigare blir det med utvdrdering.

- Henrik Eriksson, Nyheter24

Aven SvD siger att utvirderingen blir viktigare i takt med att man viixer. Den vanligaste
formen av utvirdering bland de svarande &r att man kollar statistiken (foljare, antal
"likes", etc.) men att man inte gor sa mycket mer #n det. Det dr f4 av dem som har moten
och skriver rapporter som utvirderar arbetet pa Instagram. Verktyg som Falcon Social
och Iconosquare anvinds av en minoritet och ger sparsmakad statistik. Det finns inte
mycket verktygen visar av djupare virde, konstaterar de som anvénder det.

I realiteten blir det mest att arbetet utvirderas mellan de ansvariga och nagon kollega.
I bista fall ingar arbetet i en veckorapport om alla sociala medier man arbetar med, men
oftast blir det ingen djupodlande om Instagram specifikt.
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Jag analyserar med hjdlp av Iconosquare men den statistiken dr inte sd
utforlig. Det dr en stor nackdel eftersom att jag analyserar vdara évriga
plattformar vdldigt mycket. Mycket ldr man sig istdllet och analyserar i
bakhuvudet under tiden ndir det gdller Instagram. Vi har en veckorapport for
sociala medier ddr jag bland annat lyfter fram bra instagrambilder. Jag

kollar dven generellt pa "likes" vi fdtt och interaktionen med ldsarna.

- Karl Dalén, DN

Overlag ir det svalt pa utvirderingsfronten, troligen for att man generellt sett inte
konkretiserat nagra mal for Instagram. GP arbetar dock ibland med utvarderingsmoten
om de ska planera nagon kampanj dir Instagram ingar. SvD dr mer aktiva i
utvirderingen och sédger sig analysera statistiken regelbundet med hjélp av bland annat
Iconosquare. De som utvirderar i hogst grad dr Expressen som har en egen
analysavdelning dér bland annat just Instagram hamnar under luppen och resultatet blir
bland annat ett veckobrev om deras olika instagramkonton.

Analys

Med risk for att bli repetitiv sa star det klart att de som har tydligast malbild ocksa &r de
som utvirderar mest. Overlag #r man ritt forsiktig och experimenterande och Instagram
ir oftast en mycket liten del i det stora hela nir man analyserar sin aktivitet i sociala
medier. SvD och Expressen édr de som sticker ut som mer aktiva dn 0vriga respondenter
nir det giller utviarderingar och mitningar.

Ett vanligt skil som anges nir man inte utvirderar arbetet pa Instagram &r att man inte
har tid, men framfor allt sa manga att man ska borja utviardera mer nar man vixer sig
storre. Jag ser en viss problematik i den kopplingen och skulle snarare vilja ponera att
en medveten utvirdering av t.ex. engagemang enligt teorin om Engagemangslogik
(Stakston, 2011) skulle leda till fler insikter och ddrmed ett littare arbete mot att vixa
sig storre. Skulle man med hjélp av engagemangspyramiden lokalisera var man befinner
sig i nuldget och aktivt undersoka skulle man (kanske) hitta underlag till hur man kan
engagera i storre grad och ddrmed vixa mer och expandera pa plattformen.

Instédllningen att man vintar tills man vuxit sig storre kan kanske hérledas till att

plattformen inte anses som primdr eller viktig i nuldget. Det blir nagot av en "honan och
dgget"-problematik; foder foljare engagemang eller foder engagemang foljare?
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Eftersom sa manga av respondenterna angav att man vill vara early adapters som ligger i
framkant undrar jag om inte en mer utférlig och strategisk utviarderingsprocess skulle
ligga i linje med den ambitionen.

Man kan for all del argumentera for att arbetet fortfarande &r i sin linda och det tar lang
tid innan man hinner etablera sig pa en ny plattform med helt nya forutsittningar, men
som man i teoriavsnittet om Journalistikens roll i sociala medier (Knight & Cook, 2013)
framhaller &r vinnarna i framtiden de som pa ett trovirdigt sétt positionerar sig och
materialet. Utan utvirdering, uppfoljning och strategiskt arbete kan det forsvara att
internt definiera syftet med sin nérvaro vilket kan sinda diffusa signaler dven till
foljarna.

6.7 Den ekonomiska aspekten

Alla intervjuade dr eniga om att Instagram innebir sa sma kostnader i arbetstid att det
gar under radarn. Flera framhaller att arbetet tar sa lite tid och ger tillbaka mycket mer i
virde av till exempel varumirkesbyggande. De enda som investerat rena pengar pa
Instagram hittills d&r DN:

Instagram kostar vdildigt lite att underhalla; arbetstiden gar mest dt till de
storre sociala medierna. Vi har provat att annonsera pa appen for att fa fler
digitala prenumeranter men det var inte sa valdigt kostnadseffektivt. Men

kostnaden for annonserna gick inte pd den redaktionella budgeten i alla fall.

- Karl Dalén, DN

For ovrigt dr det som sagt inte nagon som ens kan se kostnaden for Instagram pa papper
dn sa lange. En respondent séger att "det handlar om minuter per dag vi lagger pa det,
det 4r omojligt att ens méta". SvD tycker de far tillbaka vildigt mycket i forhallande till
vad de investerar i arbetstid:

Resursmdssigt fungerar det utan problem, jag ser det bara som en bonus att
ha ytterligare en kanal att publicera i. Arbetsinsatsen dr liten i forhallande

till vad vi far. Men det dr inte aktuellt att satsa pengar pa Instagram.

- Hanna Osterberg, SvD
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Eftersom arbetet uppges vara sa litet pa Instagram kan man rent ekonomiskt dven
publicera utanfor arbetstid da man inte far betalt. Sydsvenskan berittar:

Det dir givetvis en utgift eftersom det sker under arbetstid, men den dr
forsvinnande liten. Ibland sker postandet utanfor arbetstid eftersom saker
sker sd snabbt. Det krdvs att man postar pa tider dven utanfor kontoret;

ibland publicerar jag hemifran pa morgonen innan jobbet.

- Gustav Gatu, Sydsvenskan

Aven Nyheter24 anser att arbetsinsatsen ir forsvinnande liten rent ekonomiskt:

Det dr ingen kostnad att tala om, snarare dr det varumdrkesbyggande och
definitivt viirt arbetsinsatsen. Det dr bra att visa ndrvaro pad Instagram, man
kan se det som en marknadsforingsatgdrd. Det kostar sa lite eftersom att det

dqr ett snabbt medie; det handlar om minuter.

- Henrik Eriksson, Nyheter24

Instagram kan med andra ord inte betraktas som nagon ekonomisk post i dagslaget
enligt respondenterna.

Analys

Det framgar tydligt och klart att arbetet pa Instagram hittills kostar forsvinnande lite sett
till arbetstid. DN investerade lite pa annonser men det var inget som gav nagon storre
utdelning i slutindan. Majoriteten framhaller att den lilla kostnaden i arbetstid pa
Instagram far ses som en ren varumirkesbyggande atgird. Det gar a ena sidan att noja
sig med konstaterandet att Instagram inte kostar nagra stora pengar att kurera nyheter
pa. Men pa andra sidan myntet kan fragan stillas om det inte borde kosta mer?

Att man néstan viftar bort den ekonomiska aspekten med att arbetsinsatsen &r sa
minimal kanske leder till en annan mojlighet: Instagram &r inte nagot man vagar satsa
pa just nu. Det &r ingen slutsats jag kan dra baserat pa respondenternas svar, men jag
stdller mig fragande till varfor Instagram praktiskt skulle krdva mindre arbetstid &n att
posta en nyhet pa Facebook. Dir sdger nistan alla respondenter att man lidgger betydligt
mer resurser och arbetstid. Svaret de tidigare gett &r att Facebook helt enkelt 4r mer
prioriterat for att man &r storre dar.
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Da blir det aterigen, liksom forra avsnittet, ett honan eller dgget-dilemma. Blir man stora
och da investerar mycket arbetstid, eller investerar man mycket arbetstid och blir stora?

Det gér sikert att utforska mer vad som hiander om man under tva veckor skulle ldgga
lika mycket tid pa Instagram som pa Facebook. Kanske héinder det ingenting, kanske
hittar man en ny riktning? Eftersom att man i teorin om Journalistiken i sociala medier
(Knight & Cook, 2013) trycker pa vikten av att positionera sig och aktivt engagera sig
med mottagarna kan det alltsa medfora vissa risker att inte satsa pa sina kanaler. I
sociala medier &r inte den mest breda kanalen (ibid.) alltid den som engagerar mest.

Jag vill betona att jag inte anser att man maste satsa eller inte satsa pa Instagram, man
gor varken ritt eller fel. Ddaremot problematiserar jag att ingen tar steget och undersoker
vad som &r gangbart pa en ny plattform nir man séger sig vilja ligga i framkant.

6.8 Nackdelar och begransningar hos Instagram

Under hela intervjun var det just Instagrams nackdelar som det mest unisona svaret kom
fran samtliga: att det inte gar att ldnka &r ett enormt hinder. Appen tillater, som tidigare
ndmnt, inte att att man i inldggen lidnkar ut fran appen till andra hemsidor. Detta gor att
publicisterna inte kan driva trafik till andra appar eller hemsidor.

Begrdnsningarna dr flera. Bland annat kan vi inte ldnka och da tappar vi
den trafikdrivande delen. Vi kan inte heller publicera via desktop utan allt
mdste anpassas for och via mobilen. Sedan dr det overlag svart att fa mycket

foljare pa Instagram.

- Caroline Karlsson, GP

Att inte kunna driva trafik vidare innebér ocksa att man tappar annonsintékter eftersom
det inte finns nagot sitt for dem att tjana pengar pa inldggen via appen. Vissa forsoker
dnda driva trafik genom att "teasa"/"puffa" for nyheter och vidare ldsning pa hemsidan,
men majoriteten tror inte pa den taktiken.

Det GP ndamner om publicering via desktop &r ett problem majoriteten av de tillfragade
belyste. Eftersom att det dr en app till mobilen och det inte finns nagra verktyg som
tillater desktoppublicering till Instagram blir man i bade redigering och publicering
starkt begrinsad. Sydsvenskan dr de som ser flest svarigheter med appen och méanga
andra ndmner fragment av det man tar upp.
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Exempel pa hinder Sydsvenskan ser dr: ingen desktoppublicering, forhindrar lankning,
ingen mojlighet att tidsinstilla inldgg, svart att overvaka spridning av inldgg och
generellt svart att fa viral spridning pa appen. De storsta optimisterna dr Nyheter24 som
egentligen bara ser den begrinsade ldnkningen som det stora problemet.

Den storsta nackdelen dr att man inte kan ldnka; annars hade det varit en

mer intressant plattform for oss som nyhetsmedium.

- Hanna Osterberg, SvD

Flera respondenter sdger att man tror att begriansningarna ir en hogst medveten strategi
frén Instagrams sida (det finns inga officiella killor som varken stodjer eller fornekar det
pastaendet). Teorin fran en respondent ar att Instagram vill att man ska stanna inne i
appen och inte "ta sig vidare". Dessutom riskerar for strategiskt planerade inldgg
(exempelvis tidsinstéllda) att forstora "den personliga stimningen" pa appen, siger en
annan respondent. Flera hivdar att Instagram ska ha pratat om kommande
desktoppublicering "men det verkar inte hinda sa mycket pa den fronten" som
Sydsvenskan kommenterar det.

I 6vrigt dr de storsta nackdelarna att material dr svart att Gvervaka, likasa spridning och
engagemang. Statistikverktygen, till exempel Iconosquare, har inte mycket mer
djupgéende statistik att visa dn vad man sjilv kan se med blotta dgat nir man
inspekterar sitt konto. Den magra statistiken pa Instagram &r hogst troligen en stor orsak
till att respondenterna tidigare svarade att man inte aktivt utvirderar och miter arbetet
pa plattformen.

Analys

Det dr bortom all tvivel den begrinsade ldankningen som skaver mest hos de svarande.
Och det &r kanske ingen sensationell slutats eftersom att manga uppger att trafiken (och
diarmed annonsintékterna) dr en mycket viktig bit i intidkterna. Samtidigt ser man det
fran den ljusa sidan och betraktar Instagram som en marknadsforingskanal och ett
varumérkesbyggande verktyg istillet.

I teorin om Delningslogik (Ford, Green & Jenkins, 2013) ar just kriteriet spreadability
(spridningsbarhet) viktigt eftersom materialet man skapar ska vara litt att sprida. Det
forsvaras givetvis av att lankar dr begriansade och viralt material innebir vanligtvis
mycket trafik som i sin tur ger 6kade annonsintékter.
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Inte heller finns det en "dela"-knapp pa Instagram som underlattar spridningen, dven om
det finns tredjepartsverktyg som gor att man kan "regramma" andras inldgg, vilket till
exempel Expressen sagt att de gor.

Det ar tydligt att Instagrams forutsittningar stéller redaktionens ordinarie arbetssitt pa
anda ndr man tvingas tinka om med de manga begrinsningar Instagram medfor i
samband med publicering och begrinsad statistik. Manga uttrycker en viss forvaning
och skepsis Over att Instagram inte dnnu skapat verktyg (desktoppublicering,
tidsinstidllning, avancerad statistik och dylikt) for professionella sidor pa appen.

I teorin om Journalistikens roll i sociala medier (Knight & Cook, 2013) behandlas
aspekten om att journalister nu hamnar pa en mer jimlik niva med anviandarna. En teori
ar att man tills vidare inte far en griaddfil for sin ndrvaro pa appen. Som en respondent
sa: kanske for att inte forstora den personliga stimningen som appen inhyser?

6.9 Instagram i forhallande till andra sociala medier

Det gar en tydlig rod trad i svaren om Instagrams likheter med andra sociala medier,
vilket &r att man fortfarande behéller det grundldggande journalistiska tdnket nir man
publicerar. Oavsett vilken kanal man publicerar i maste man ta hénsyn till journalistisk
kvalité, upphovsritt, etiska riktlinjer och dylikt.

Ungefir hilften av de svarande uppgav dven att man oberoende av kanal har ett tydligt
bildfokus.

Den enda konkreta likheten med publiceringen pd Instagram och andra

plattformar dr bildfokuset.

- Gustav Gatu, Sydsvenskan

Manga lyfter fram en olikhet med Instagram gentemot andra sociala medier; vilken &r
att man kan vara mer personlig i sitt tilltal pa plattformen till skillnad frén till exempel
Facebook. Men Facebook & andra sidan uppges ha en storre genomslagskraft och
kurerar storre nyheter bittre. Flera framhaller ocksa vikten av att oavsett plattform halla
texten tydlig och karnfull. Det blir extra viktigt pa Instagram da bara en brakdel av
texten visas; for att se hela maste man trycka pa en "L&ds mer"-knapp.
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Andpra skillnader dr nackdelarna med Instagram; att man inte kan ldnka
vidare, publicera via desktop eller tidsinstdlla inligg. Det gar pd de ovriga

plattformarna.

- Karl Dalén, DN

En stor skillnad manga framhaller ocksa att Instagram upplevs som en mer "trevlig"
plattform; det &r inte ett hart kommentarsfilt likt det Facebook huserar uppger flera av
de intervjuade. Man siger att man far moderera vildigt mycket pa Facebook dér
diskussionerna ibland kan spara ur fullstdndigt, medan anvindarna pa Instagram aldrig
gett dem skil att moderera.

Ytterligare en stor skillnad &r arbetstiden och engagemanget man lagger pa de olika
plattformarna. Instagram dgnas minuter i arbetstid, medan majoriteten av arbetet gar at
till att administrera, posta pa, moderera och analysera plattformar som Facebook och
Twitter. Twitter uppges dessutom vara den mest diskussionsvinliga plattformen dir man
aktivt uppmuntrar ldsarna att diskutera amnena man publicerar. Nagot sadant sker inte
pa Instagram, dir tilltalet d&r mer informerande 4n uppmaningar till diskussion och
debatt.

Nagot Instagram gor bittre @n Twitter &r, enligt GP, att formedla en personlig kénsla och
dessutom formedla en personlig stimning. Just stimning dr nagot som flera
respondenter aterkommer till: Facebook &r oftast en plats for mer breda nyheter, Twitter
har ofta "breaking news" och debatt, medan Instagram ir en vénligare plats dér tilltalet
ar mer personligt. Ddaremot varierar det bland de svarande hur personliga man vill vara
pa plattformen. Expressen jamfor dven Instagram med Snapchat och séger att det
sistndmnda ldmpar sig béttre for “behind the scenes” 1 nuldget, men att det kan komma
att fordandras i framtiden nédr man utforskat kanalerna mer.

Eftersom att olika andamal finns med de olika plattformarna skiljer sig &dven
nyhetsurvalet beroende pa var man publicerar nyheten. Instagram far ldtta nyheter oftast
och det ska oftast till véldigt stora nyheter om de ska publiceras dir, annars forsoker
manga kora mer neutrala poster eller "feel good"-material.
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Analys

Sammanfattningsvis dr paketering det som bade skiljer och forenar de olika
plattformarna. Det grundldggande journalistiska ténket dr kvar, men presentationen
skiljer sig at beroende pa vilken kanal det ska hamna i.

Detta stammer vil overens med grundtankarna i teorin om Delningslogik (Ford, Green
& Jenkins, 2013) dér bland annat réitt material pa ritt plats vid ritt tid spelar en central
roll. Detta belyser de intervjuade tydligt och de uppger att man anpassar sig foljsamt
efter det eftersom alla plattformar fyller olika syften. "Breaking news" publiceras hellre
pa Twitter dn Instagram, medan man utan problem kan publicera en solskenshistoria pa
den sistndmnda plattformen.

Det gér dven i hand med teorins devis om att materialet ska na ut till manga (men till ritt
personer) (ibid.) och att man ska kunna ateranvinda materialet litt. Vill man ha en hog
ateranviandbarhet pa Instagram fungerar troligen en "feel good"-historia béttre 4n en
bradskande aktuell hindelse som kanske skulle fa storre spridning pa Twitter. Generellt
sett indikerar de intervjuades svar pa en stor medvetenhet om de olika plattformarnas
mojligheter, begriansningar och skillnader i forhallande till varandra.
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7. Nutid- och framtidskommentarer

I slutet av intervjun gavs dven utrymme at respondentens egna tankar om dagens digitala
journalistik och hur den kommer utvecklas i framtiden. Den kommer inte viga tungt i
slutresultatet eller analyseras men presenteras overgripande i tre korta avsnitt. De
svarande tdnker fritt utifran egna resonemang helt frankopplat sin roll pa den aktuella
arbetsplatsen de befinner sig pa i dagslédget. Det beror inte Instagram specifikt utan
digital journalistik i allménhet.

Aven om svaren inte utgor en del av slutresultatet kan de vara en intressant del av
slutdiskussionen av arbetet for att belysa vissa slutsatser eller fenomen. Observera dock
att inte alla respondenter har svarat pa denna del da den inte ingar i den skarpa studien.

7.1 Den nischade journalistiken

Paketering &r a och o 1 den nya journalistiken, om man ska tro Expressen, GP,
Nyheter24, SvD och DN. Mobilen kommer att bli en av de absolut mest priméra
nyhetskillorna och det nya tidningsbudet enligt GPs analogi.

Man forutspar en marknad dér journalistiken maste vara dnnu mer anpassad efter
kanalen. Nyheterna ska vara vara uppdateringar och inte foljetonger, allt for att inte raka
forekomma den som inte hiangt med sedan start. Den icke-linjdra journalistiken kommer
att forse oss med nyhetsuppdateringar vi kan forsta oavsett plattform och forforstaelse.
Det viktigaste dr att nyheterna dr littillgdngliga oavsett vilken nyhetskanal ldsaren
vinder sig till.

Trenden kommer enligt framtidsprofetiorna att utvecklas i den riktningen man ser redan
idag: kanalerna blir allt mer nischade och stingda. Facebook har instant articles sa att du
slipper lamna appen, Instagram kommer antagligen inte latsa oss linka bort anvindaren
inom en snar framtid och savél kanaler, journalistik och ldsare blir mer nischade. One
size fits all kommer inte giélla i framtiden.

I framtiden maste journalisten kunna vinda sig till specifika malgrupper med sin
journalistik. Den sin vill na till exempel unga tjejer maste vinda sig till en kanal déar
unga tjejer befinner sig.
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Att forutsittningarna for nyheter forindras dr tydligt och i1 framtiden kommer nyheter bli
daheter snabbare dn idag. Ta Snapchat som exempel, diar materialet forsvinner efter
nigra sekunder. Att skriva en nyhetsartikel till Facebook instant articles som varar i
exempelvis en vecka kontra att forbereda en nyhet for Snapchat som forsvinner efter 10
sekunder kommer utmana branschen.

7.2 Torst pa att vara forst

Alla av de intervjuade har under intervjun framhallit vikten av att halla en jamn takt
med malgruppen och en 6nskan om att ligga i framkant. Av de som analyserade
framtidens journalistik (merparten) kan detta bli en direkt 6desfraga. Hall takten i den
digitala utvecklingen; annars kan du vara ett minne blott.

Det ir av stor vikt att i framtiden vara fullt anpassningsbar efter de nya format som
tillkommer 1 allt raskare takt. Niar VR (virtual reality) blir mainstream ska man redan ha
ett konto i den kanalen som erbjuder tjansten; nir Instagram gjort om sin app fran
grunden dr man redan redo med en plan A och B.

Vi mdste vara forst pa bollen, det dr avgorande for overlevnaden i sociala
medier som nyhetspublicist. Det gar inte att vara beroende av kanalen, som

till exempel print ddr det har drabbat vissa i dagsldget.
- Karl Dalén, DN

Det ér i framtiden en fraga om ren dverlevnadsstrategi att kunna anpassa journalistiken
till 1asarna. Ingen kommer att komma till dig ldngre; du far komma till dem. Den som
lutar sig tillbaka mot ett FB-konto kommer att bli omkord.

I framtiden kommer det ga sa fort att de grundlagar vi har idag har uppdaterats for passa
den digitala eran dir utvecklingen allltid kommer att ga fortare dn lagstiftningen.
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7.3 Sociala journalister

Framfor allt Expressen framhaller vikten att journalistiken i framtiden blir mer social.
DN resonerar kring att till exempel Instagrams flode i framtiden kommer bli lika
proppfullt som det pa Facebook och att man dérfér kommer infora algoritmer for att
anpassa vilket innehall vi far se.

Framtiden kommer alltsa tillhora de journalister som passar bést in i det sociala flodet.

Expressen har en teori:

- Vara sociala medier mdste bli mer sociala. Vi dr megafoner men madste ha
en dialog. [...] De stora vinnarna i framtiden dr de som lyckas formedla
innehdallet. Man mdste kunna lyssna och vara inkdnnande. Vi kan inte, som
forr i tiden, bestimma pd redaktionen vad som dr viktigt. Nu mdste vi ldsa

av behovet.

- Kristina Pousette, Expressen

Man tar resonemanget vidare och pratar framfor allt om att na den unga malgruppen.
Journalistiken maste bli mer social och profileras for att bli mer personlig. Du kommer
antagligen att fa fler nyheter delade av dina kompisar dn av en redaktor i framtiden. Ett
sdtt att ytterligare gora journalistiken mer personlig dr att anvinda sig av profilering i
form av starka personer via till exempel Twitter for att formedla nyheterna och
varumadrket, istéllet for att huvudansvaret ligger pa ett allmént huvudkonto tillhérande
tidningen.

Unga mdnniskor dr inte ointresserade av nyheter, men vi mdste bara ldira

oss att nd dem.

- Kristina Pousette, Expressen

Utmaningen kommer vara social for journalistiken 1 framtiden, enligt de svarande.
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8. Slutsatser

8.1 Hur paverkas det journalistiska uppdraget av att

finnas pa Instagram?

Hir undersoktes vilken journalistisk roll man tar pa sig ndr man anvénder Instagram.
Det gick att utkristallisera dels vad for sorts nyheter som prioriteras och dels vilken typ
av journalistik man satsar pa:

Nyhetsvardering - Positiva nyheter gar forst

Majoriteten upplever att Instagram &r en positiv kanal dér positiva nyheter (sirskilt
lokalnyheter) far bist genomslag. Det ska kdnnas "feel good" och rapporterar man om
en negativ nyhet ska den oftast vara vildigt stor for att fa utrymme; annars ar det mest
neutrala och helst positiva nyheter som tar plats.

En plats for att framhava bildjournalistiken

Merparten av respondenterna lyfter fram tidningens duktiga fotografer. Man pekar ut
Instagram som en bildburen plattform perfekt for att ge plats at "snygga bilder som
vicker positiva kénslor hos ldsaren". Man dr noga med att credda den som har tagit
bilden och passar dven pa att lyfta fram bilder som inte alltid syns i de andra kanalerna.

Instagram tillater en mer personlig bildberittarteknik dér 4ven den som postar kan ta
kort av ndgot som hinder pa plats och fa bra spridning, utan att for den sakens skull ha
rollen som fotojournalist/fotograf. Bilden kan med hjélp av Instagram fa en “nu-kénsla”
som &r svar att leverera pa andra kanaler, samtidigt som det 4r lika tacksamt att
publicera tidlosa bilder fran arkivet.

60



8.2 Hur anvander man Instagram for att skapa en

image och starka relationen till publiken?

Startade for att komma narmare malgruppen

Startskottet for samtliga av de intervjuade var att man sag en okande anvéndarbas pa
Instagram. "Ddr ldsarna dr ska vi svara" resonerade majoriteten och skapade ett konto.
Aven om man inte har ett uttalat journalistiskt mal som gr att mita kvantitativt kénner
man girna att komma narmare malgruppen kan vara skil nog att engagera sig pa
Instagram. Kanalen upplevs som positiv, varm och personlig. Man upplever att
distansen mellan dem och malgruppen dr kortare dn pa andra kanaler och stimningen &r
oftast gemytlig och inbjuder dem till att publicera "feel good"-nyheter dar malgruppen
kan uppfatta nyhetspublicisten som en naturlig del av det personliga sociala flodet.

Inte minst dr det ett bra tillfzlle for att hitta nya malgrupper da den ordinarie
malgruppen oftast inte vistas pa Instagram. Hir nar man de yngre potentiella ldsarna
och kan experimentera sig fram till vad som funkar. Ett av de fa konkreta malen som

finns dr att engagera mycket och fa fler foljare och “likes".

Bygga varumarket

Manga upplever fortfarande att arbetet pa Instagram ligger pa experimentstadiet, och det
skadar inte att under tiden bygga varumirket. Just eftersom att det inte dnnu &r helt
definierat vad det slutgiltiga arbetsséttet ska vara kan man experimentera med
nyhetsflodet och prova att bygga en identitet pa Instagram. Med hjilp av glada och
positiva nyheter med "snygga" bilder kan man ge varumaérket en skjuts. Eftersom
plattformen ger utrymme for en mer personlig kontakt med malgruppen kan det dven
hjdlpa varumarket att uppfattas som mer personligt.

Kommunicera med ldsaren - Svarar oftast pa tilltal

Man hinner oftast inte interagera med ldsaren mer &n att svara pa direkta fragor. Dock &r
man sjalvkritisk och nskar att det fanns mer tid, resurser och engagemang for att pa
djupet interagera med malgruppen. De ganger man involverar ldsaren och engagerar sig
kan det handla om att man kommenterar andras bilder eller anordnar fototéavlingar.
Samtliga respondenter uppger att de vill vara bittre pa att engagera sig med ldsaren.
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Det gar att gora research och se vad publiken pratar om

Instagram &r en kanal dér vi ibland delar med oss av personliga bilder och hindelser,
vilket gor att det gar att komma ldsarna pa djupet om man vill. Men det gar dven, trots
den begrinsade tekniska funktionen i appen, att utforska trender och vad det snackas om
just nu. De svarande anvinder dven Instagram ibland for att spara hiandelser och se vad
som hinder pa vissa platser.

8.3 Vilka strategier och arbetssatt tillampar man?

Arbetsrutiner - Ett ratt ensamt arbete

Aven om man i viss utstrickning delar ansvaret med andra kollegor ir det fortfarande
oftast den intervjuade sjdlv som star for merparten av publiceringen pa huvudkontot.
Ibland har man vissa rutiner att f6lja men for manga slutar det oftast med att man kor pa
kédnsla. De mal man arbetar utifran &r att posta cirka 1 - 3 inldgg per dag. Ibland
planeras publiceringen i forvidg, men annars kor man aterigen mest pa kénsla. Nar man
planerar publiceringen pratar man oftast ihop sig med en kollega, till exempel en
bildredaktor.

Strategi - Posta snygga och oredigerade bilder tidigt eller sent

"Snygga" bilder far flest "likes". En snygg bild upplevs som proffsig, dr firggrann och
ska vicka positiva kénslor likt nyheten den ackompanjeras av. Man undviker
vattenstamplar och text/grafik eftersom det "forfular”" bilden. Det dr viktigt att inte
forvanska fotografens arbete genom text, filter och dylikt. Man 4r noga med att credda
upphovsmannen. For bist genomslag ska man posta tidig morgon eller under kvillen,
bada vid tider i anslutning till borjan eller slutet av arbetsdagen.

Utformningen av inlagg upplevs férsvarad
Instagrams aktiva val att inte tillata linkning gar inte nyhetspublicisterna forbi och det

retar dem i mycket hog grad eftersom att det paverkar trafikdrivande faktorer (och
darmed uteblivna annonsintikter).
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I dagslédget gar det inte heller att posta via desktop vilket gor att allt arbete maste goras
manuellt och sedan skickas till mobilen for publicering i appen, nagot som tar mycket
tid fran redan tidspressade journalister. Att man dessutom inte kan tidsinstélla inldggen
kréaver annu mer tid fran de svarande som dessutom behover posta (och arbeta) utanfor
arbetstid.

Det ar svart att mata effekt och avlisa statistik

Generellt sett 4r Instagram statistikfattigt vilket gor att det dr en svar plattform att
utvirdera, som i forlangningen kan innebéra att man inte satsar lika mycket pa det som
till exempel mer statistiktéta plattformar som Facebook och Twitter. De svarande hoppas
starkt pa mer avancerad statistik i framtiden for att l4ttare kunna utvirdera arbetet. Man
upplever dven att det dr svart att se hur material sprids och mita den virala effekten av
sitt eget material, vilket avsaknaden av statistik dr en stark bidragande faktor till.

Utvardering och matning - Sker lite och ibland

Aven hir dr majoriteten sjilvkritisk och tycker att man kan bli bittre pa att utvirdera sitt
arbete pa Instagram. Vissa analyserar arbetet med plattformen och ibland ingar den i
storre allménna rapporter om sociala medier, men oftast sker analysen mellan personen
sjdlv och en kollega eller bara i bakhuvudet. Det som utvirderas mest dr engagemang i
form utav foljare och "likes". Majoriteten uppger att de skulle arbeta mer aktivt och
detaljerat med utvirdering och métning nér de vixer och om det skulle finnas mer
statistik att tillga.

De andra mer etablerade plattformarna ar mer flexibla

Med hiénsyn till de negativa aspekterna upplever de svarande att Instagram tidvis kan
vara ett oflexibelt verktyg ur en journalistisk synvinkel. YouTube och Facebook erbjuder
mer avancerad statistik for filmer, Twitter dr ldttare fOr att prata med ldsarna och
samtliga andra plattformar har en bittre integrering med publicerings- och
statistikverktyg som tillater de svarande att gora mer strategiska dverviagningar och
publiceringar. Den mest avancerade statistiken erbjuder Facebook tillsammans med
uttommande verktyg for att moderera innehall samt foljare och kommentarer.
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8.4 Sammanfattning och diskussion

Det hir var en studie vars syfte var att studera svenska nyhetsredaktioners arbete med
Instagram som publiceringsverktyg och de resonemang som kantas av det. Till min
hjdlp fanns det tre fragestédllningar som rorde journalistikens roll, branding och strategi.

For att genomfora studien gallrades sex stycken aktiva nyhetsformedlare pa Instagram
med ansvarig utgivare ut och jag genomforde en kvalitativ semistrukturerad
samtalsintervju over telefon med var och den av dem. Efter det sammanstilldes
intervjuerna separat och skickades till respektive intervjuperson for att kontrollera citat
och undvika missforstand; allt for att garantera en hog kvalité pa slutresultatet.

Efter det anvéndes teorier om journalistikens roll, branding och strategi for att analysera
svaren jag utvunnit ur intervjuerna. Sedan problematiserades och diskuterades svaren
vilket till slut mynnade ut i ett antal slutsatser.

Resultatet blev sammanfattningsvis att Instagram uppfattas som en positiv och
angeldgen plattform att vara pa som nyhetsformedlare, men att det dr svarare att hitta
konkreta mél med det. Mojligheterna kan till exempel vara att framhéva
bildjournalistiken eller hitta nya malgrupper, likvil som att bygga det egna varumairket.
Oftast &r arbetet rétt ensamt och inte sa utspritt som man 6nskar och oftast postar man
genom att lita pA magkénslan. Bilderna ska vara "snygga" och firgglada och
ackompanjeras av positiva nyheter. Det finns inte mycket tid Over till att engagera sig
med ldsarna mer #n att svara pa direkt tilltal; likvil kantas utvédrdering och métningar av
arbetet av tidsbrist. Niar man vil analyserar arbetet dr oftast engagemang i form av
foljare och "likes" viktigast.

Diskussion fran forfattarens sida

Att ldget ser annorlunda ut idag dn for 30 ar sedan dr odiskutabelt, men det mer
intressanta dr givetvis att se var vi landar nagonstans. Resultaten visar pa en nistan
patologisk dngslighet Gver att inte finnas titt intill ldsaren och rddslan 6ver att vara
irrelevant Gverskuggar manga svar. Innan hamnade nyhetspublicisterna i brevladan, nu
foljer de med oss in 1 huset, in 1 vardagsrummet eller till och med singen dér vi bladdrar
forbi deras nyheter pa Twitter och Instagram innan vi ldgger oss. Men for att komma sa
hir nédra ldsaren visar studien att man anpassar sig som nyhetspublicist och i huvudsak
viljer ut positiva nyheter for att inte riskera att bli en obekvim utstickare 1 nyhetsflodet
pa Instagram som annars upplevs som varmt och “kamratligt”.
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Pratar man branding dr det onekligen minst lika viktigt att framsta i rétt dager pa ritt
kanal som att vara objektiva och relevanta nyhetsformedlare. Niar man intervjuar de
svarande benimner nistan samtliga tidningen som ett foretag och visst stammer det att
man i slutdndan vill tjana pengar; samtidigt som det &r intressant att se hur grinsen
mellan medborgare och konsument kontra journalist och kompis suddas ut.

Vad far da detta for konsekvenser for samhéllet? Det dr hogst relevant att stilla sig
fragan om hur nyhetsredaktionernas behov av att komma néra och néstan “bli kompis”
med ldsarna paverkar nyhetsurvalet och den journalistiska kvalitén. Det vore tveksamt
att pasta att journalistiken skulle tappa i kvalité, men den kanske helt enkelt kommer
fordandras i framtiden om behoven hos journalister och redaktioner fordndras.

Om man leker med tanken att en 16-aring mestadels anvédnder Instagram och inte ldser
nyheter allmint, kanske majoriteten av nyhetsformedlingen blir den som pumpas ut via
Instagramflodet. Har en redaktor da bestdmt att man via Instagram huvudsakligen vill
leverera positiva nyheter for att passa in i flodet dr det inte langsokt att anta att detta kan
paverka hur mottagaren uppfattar omvérlden tack vare den nyhetsformedlingen.

Omradet &r bara i sin linda och det kommer sékerligen tillkomma (och férsvinna) manga
kanaler under det ndrmaste aret som nyhetsmedierna far ta stédllning till. Samtidigt kan
man fraga sig om det viktiga dr att finnas pa varje kanal. Behover vi ha Aftonbladet pa
Instagram? Vill vi verkligen fa snaps fran Expressen? Léser vi inte nyheterna pa DNs
hemsida om vi har det behovet? Kanske ir detta en del av den demokratiska
utvecklingen; att granskarna kommer narmare folket och star sida vid sida.

Eller kanske &r det bara en ny affirsmodell?

8.5 Forslag pa vidare forskning

Forskning pa Instagram &r tunn internationellt och det géller inte minst Sverige. Den har
studien &r bara ett litet fro och det finns en hel del aspekter man kan utforska. Hér dr ett
forslag pa fyra stycken potentiella studier:
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1. Uppfoljningsstudie som problematiserar djupare

Hur skulle resultatet se ut om denna studie upprepades om fem ar? Det vore intressant
att se om nyhetsredaktionerna har lyckats ta sig forbi experimentstadiet, dvergett
plattformen eller brottas med nya utmaningar Instagram lyckats implementera under
tidens gang. Det finns dven gott om utrymme att problematisera de aspekter den hir
studien tog upp. Man kan vara dnnu mer kritisk i fragorna och forsoka fa svar pa fler
"varfor" och "varfor inte?". Den hér studien var den forsta i sitt slag och var inte fullt sa
kritisk. Men en uppfoljningsstudie hade kunnat gréiva djupare i fragorna och svaren
under intervjun och komma nirmare inpa resonemangen.

2. Snapchat som nyhetsmedium

En studie liknande denna skulle kunna utforas pa Snapchat (dir bilderna forsvinner efter
ett antal sekunder). Det skulle innebira helt nya utmaningar i kombination med de
utmaningar man moter 1 bildburna medier som den hér studien berdrde. Den storsta
utmaningen och skillnaden &r givetvis att bilden bara varar i cirka 10 sekunder som
langst, vilket stiller helt nya krav pa journalistiken. Hér &r finns det mycket att utforska
och det finns sidkert mycket intressant data att utvinna ur en liknande intervjustudie.

3. Ar bildjournalistiken pa vag att forandras?

Det finns utspridda studier om digital bildjournalistik, bland annat den hér och den
nimnda under avsnittet 2.3 Tidigare forskning och problematisering men det finns vad
jag vet inte nagon studie som tar ett helhetsgrepp kring svensk bildjournalistik i dagens
foranderliga medielandskap. Hur mycket paverkas arbetsforhéallanden, krav och
bildjournalistiken i sig for fotograferna? Och vem &r framtidens fotograf egentligen till
skillnad fran historien?

4. Hur ser journalisterna pa sin roll?

I och med utvecklingen som for med sig nya mojligheter och forutséttningar vore det
intressant att undersoka vad journalisterna sjilva tanker om sin egen roll och det
journalistiska uppdraget det medfor. Som tidigare nimnt i studien dr det inte ovanligt att
journalister idag kurerar material ibland istéllet for att producera. I en vérld dér
informationstillgangen och bruset &r storre, vad tycker journalisten att denne ska gora?
Producera eller kurera materialet?
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Figurer

Figur 1 - Engagemangspyramiden
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Sida 20 kapitel 4.2 Branding och identitet. Forestiller en modell som illustrerar
engagemang mellan mottagare och avsidndare pa sociala medier, framst relationer

mellan organisationer och mottagare.
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Bilaga 1. Intervjumall - Studie "Nyheter i kvadrat

Bilagor

Tema 1 - Alilmant om sociala medier

Beskriv vilken roll du har

Beritta om ert engagemang 1 sociala medier
Hur prioriterar ni de olika plattformarna?
Vilken plattform fyller vilka syften?

Beritta om er attityd till sociala medier, hur tar ni er an dem? (Early adapters,
avvaktande, etc.)

Tema 2 - Mgjligheter

Beritta om hur det kommer sig att ni borjade anvinda Instagram
Vilka mojligheter ser ni med plattformen?
Har ni nagot uttalat mal med anviandandet av Instagram?

Har plattformen nagra fordelar jamfort med andra plattformar?

Tema 3 - Nackdelar

Vilka begrdnsningar har Instagram for er del?
Finns det ndgra forsvarande omstiandigheter pa plattformen?
Har Instagram nagra nackdelar jimfort med andra kanaler?

Finns det ndgot annat negativt med Instagram?

Tema 4 - Arbetssatt

Har ni nagot uttalat arbetssétt med hur ni ska skita kontot och publiceringen?
Hur anvénder ni plattformen?

Vem/vilka har tillgang till kontot?
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- Hur organiserar ni arbetet?

- Hur viljer ni nér ni publicerar nyheter? (Klockslag, frekvens, intervaller mellan
tidigare poster, etc.)

- Finns det nagon strategi kring publiceringen? (Bildsprak, grafik/text, filter, tilltal,
nyhetstext, etc)

- Vilket tilltal har era inldgg gentemot ldasaren? (Informerande VS. kommenterande och
dylikt)

- Vilka nyheter publicerar ni dir? Varfor?

- Vilka nyheter publicerar ni inte dér? Varfor (inte)?

- Publicerar ni ndgot innehall som inte dr nyheter? Vilket? Varfor?

- Vad dr de storsta likheterna mellan att publicera péd Instagram och 6vriga plattformar?

- Vad ér de storsta skillnaderna mellan att publicera pa Instagram och ovriga
plattformar?

- Hur kommunicerar ni med andra anvindare och ldsare pa Instagram?
- Hur kommunicerar ni med andra anvédndare och ldsare pa 6vriga plattformar?

- Utvirderar ni arbetet pa Instagram? Pa andra sociala medier? Hur? Varfor?

Tema 5 - Ovrigt

- Hur tror du, om du ténker utanfor din roll som anstilld pa X, att framtidens digitala
journalistik 1 till exempel sociala medier kommer att se ut?

- Ar det nagot annat du vill tilligga eller kommentera?

- Vill du ta del av studien nér den &r redo att publiceras?
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