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Purpose: The main purpose of this study is to examine what attitude journalists have to influencers
and whether journalists witness that there is a border between journalists and influencers. Also how
journalists define the most important ideals, what standards they believe exists in their areas and
what ethical decisions journalists take in their daily work.

Method: Qualitative in-depth interviews with seven Swedish journalists working in the magazine
industry. The interviews were thereafter transcribed and analyzed with help by theory.

Theoretic context: To help us explain the results of this study we used Jane B. Singers theory of
standards for distinguishing professionals from non-professionals, Deuze and Witschges beyond
journalism theory and Matt Carlssons theory of metajournalistic discourse.

Results: It was identified that all of the journalists experienced that there is a so called grey area
between themselves and influencers where the audience sometimes confuse the two different
groups. They also believe that there may be competition among the professions as a consequence of
the fact that they both act within the same areas and produce similar content. The ideals drives the
journalists and serves as a guide in their daily work, but also as something they seek to achieve in
the longer term. We also found that journalists mainly use ethics to separate themselves from
influencers. Ethics is for instance used as help when it comes to what journalists can and cannot do
in terms of collaborations with other companies.
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1. Inledning

I ett stindigt fordnderligt medielandskap stdlls branschen och dess aktorer hela tiden infér nya
utmaningar. Som en konsekvens av den pagdende digitaliseringen kan nistan vem som helst vara
medieproducent idag. Det dr inte langre bara journalister som har tillgang till hantverket och de
plattformar som tidigare var exklusiva for kiren och dess arbetsgivare. Mgjligheten att som enskild
producera och publicera sig har fordandrat villkoren for medieproduktionen och journalistiken
(Singer, 2007).

Flera nya aktorer har etablerat sig pa marknaden och tagit allt storre plats. En typ av aktor ér
influencers. En influencer kan till exempel vara en youtuber, en bloggare, en modell eller en
entreprendr. Men vem som kan kallas for influencer ar inte helt tydligt. Innebdrden verkar kunna
variera fran en person till en annan. Ordet, som ar taget fran engelskan, finns &nnu inte i Svenska
Akademiens Ordbok. Diaremot finns ordet influenser som betyder: inverkan, paverkan, inflytande. I
den engelska ordboken finns ordet med och definieras enligt f6ljande:

“Someone who affects or changes the way that other people behave, for example through their use

of social media”
— Cambridge dictionary (u.d)

Entreprenoren Isabella Lowengrip ar influencer och har bloggat i 13 ar. S& hér definierar hon
begreppet:

“En influencer dr en virdeskapare som dr expert pa att kommunicera online”
— Isabella Lowengrip, entreprendr och influencer (2018, 12 mars)

Trots att det dnnu inte finns en bestdmd definition av vad en influencer &r, vixer fenomenet och allt
fler influencers tar plats 1 mediebranschen. Déarfor kommer vi 1 den hér studien att undersoka hur
journalisters instillning till influencers ser ut och hur de upplever granserna mellan de tva
yrkesgrupperna.

Intresset for influencers &r stort, bade fran redaktionerna och publiken, och fenomenet har blivit
omskrivet pa flera sajter de senaste aren. Mode- och skonhetssajten Modette beskriver sig sjdlva
som en av Sveriges storsta sajter for unga kvinnor och skrev 1 slutet av november 2017 en artikel
med rubriken Alla har snackat om influencers under 2017 — men vad betyder det egentligen?.
artikeln reder de ut vad en influencer gor och vad de tjdnar pengar pa. De skriver:

“I stora drag handlar det om att hela tiden skapa innehall till ens sociala kanaler for att driva in
trafik till antingen bloggen, Instagram, Youtube eller Snapchat. Utéver det dven skapa samarbeten,

gd pa events och visa upp sig och helt enkelt vara den dir forebilden for sina foljare.”
— Modette.se (2017, 29 nov)

Aven den medborgarfinansierade reportagesajten Blankspot har forsokt bena ut vad en influencer
gOr for sina ldsare:

“Arenan for en influencer dr ndtet — man bloggar, vloggar eller har ett stort antal foljare pd valfri
plattform i spannvidden fran Musically till Instagram och allt diremellan. En influencer far ett

sdpass stort genomslag sa att man paverkar andra.”
— Blankspot.se (u.d)



Ar 2017 presenterade organisationen Medieakademin for forsta gdngen Maktbarometern. Det ér en
kartlaggning 6ver vilka som har makten pé sociala medier i Sverige. Den innehaller en lista dver de
30 méktigaste kontona baserat pa antal foljare, engagemang och rickvidd pa Facebook, Instagram,
Twitter och Youtube. Dessa har man sedan rdknat ihop 1 en lista for att se vilka som har totalt storst
makt pa sociala medier i Sverige. Dar finner man flera av de mest kidnda influencers. Av de sex
maktigaste kontona dr fem stycken influencers. De dr Jocke och Jonna, PewDie Pie, Therese
Lindgren, Lucas Simonsson och Thomas Sekelius. P& topp-sex-listan finns dven det traditionella
mediet Expressen som ddrmed sticker ut. De andra profilerna som &r rankade 1 topp har gjort sig
kénda frimst genom sina sociala medier s som Youtube, Instagram och Facebook.

Pa uppdrag frén Journalistforbundet har frilansjournalisten och utredaren Kent Werne presenterat
rapporten Otryggheten i mediebranschen. Dér har han 1 sammanlagt sex delrapporter publicerade
under 2017 och 2018 skildrat och analyserat den otrygghet som finns i mediebranschen.
Slutsatserna han drar &r att branschen genomlider en strukturkris. Han pekar framst pd ekonomiska
aspekter som att annonsintékterna har halverats sedan millennieskiftet. Den ekonomiska krisen
bidrar bland annat till bantade redaktioner och sidnkta frilansarvoden. I rapporten presenteras siffror
som ett bevis pa att visstidsanstillningar har 6kat bland journalister, fran i snitt tolv procent aren
1987-2001, till 18 procent dren 2001-2016. Den visar dven att andelen frilansande journalister har
over dubblerats fran 1985 till 2017 fran sju till 15 procent av Journalistférbundets yrkesverksamma
medlemmar (Werne, 2018).

Influencers har idag liknande forutsittningar och arbetar pa samma sitt som de traditionella
medierna da de bland annat finansieras av annonsintdkter, bildar opinion, underhéller och fungerar
som forum for diskussion och debatt. Fragan dr om influencers intdg i mediebranschen far nigra
konsekvenser for de traditionella medierna och ddrmed dven for enskilda journalister.

1.1 Problemformulering

I denna uppsats undersdker vi kvinnliga featurejournalisters instéllning till influencers samt hur
journalister upplever granserna mellan journalister och influencers. Utgangspunkten for var studie
ar att journalistiken och dess utovare befinner sig i en omvandling som kan komma att omdefiniera
vad journalistik dr. Vi har riktat vart fokus pa influencers intdg i mediebranschen och hur
journalister forhaller sig till denna nya grupp aktorer. Vi ville ocksa ta reda pa hur journalister ser
pa sina ideal, vad de anser att det finns for normer 1 sin yrkesutovning samt vilka etiska avgoranden
de tar stillning till. Detta ville vi undersoka eftersom vi missténkte att hur man tdnker kring ovan
ndmnda aspekter i rollen som journalist paverkar hur man ser pa nya aktorer, och att trots att de
bada grupperna befinner sig i ett grinsland finns det vissa principer som skiljer dem at. Ideal
definierar vi som vad man strivar efter att uppna medan vi definierar normer i enlighet med
Nationalencyklopedins definition:

"Det ‘normala’ eller godtagbara beteendet i till exempel en social grupp. Ett normsystem anger det

normala monster som individers handlingar bor overensstimma med.”
— Nationalencyklopedin (u.&)

Grénslandet som vi ndmner ovan &r en central del 1 denna uppsats. Vi menar att granslandet ar
detsamma som att det finns en grdzon som bade journalister och influencers befinner sig 1 och dir
grianserna for vad man far och inte far gora suddas ut i takt med att forutsittningarna i
mediebranschen fordndras.



I kronikan For att l[yckas som influencer maste jag forsvaga min moral 1 DN (2018, 15 feb) skriver
journalisten och kulturskribenten Fredrik Strage om fenomenet influencers. Han berittar att han 1 en
stockholmsk lokaltidning blivit kallad for influencer och att han plétsligt kénde sig ung och frisch.
Han skriver ocksa att yrket anses ha sa stor framtidspotential att gymnasiet Thoren Innovation
School i Stockholm numera erbjuder eleverna pa sitt estetiska program fordjupningskurser i hur
man blir influencer. Men han ndmner ocksa négra av yrkets problem s som smygreklam. Han
skriver:

“Traditionella annonser har svdrt att nd fram i sociala medier. Ddrfor dr sammanblandningen av
reklam och redaktionellt material grunden for influencerns verksamhet./.../For att lyckas som
influencer behdover jag forstdarka min digitala kompetens och forsvaga min moral. *

Fredrik Strage kastar ljus pa det vi vill undersoka i den hér uppsatsen. Enligt det material vi har
tagit del av som handlar om influencers och deras nirvaro i mediebranschen verkar flera
journalister ha en negativ syn pé influencers. Flera journalister som uttryckt sig om influencers
verkar anse att det influencers gor dr oetiskt nédr reklam och redaktionella samarbeten blandas
samman och sitter press pa journalistiken 1 form av farre annonsintdkter och konsumenter nir
influencers producerar ett mer attraktivt innehall.

Expressen-kronikoren Linda Nordlund ar ocksa kritisk och skriver i kronikan Sdtt stopp for de
oseriosa selfieskolorna (2018, 29 jan) att man inte bor ldgga skattepengar pa att utbilda
gymnasieelever till att bli influencers:

“Influencer dr inget yrke. Influencer kommer aldrig att bli nagot yrke. Det dr sociala medier-
svenska for en kdndis som gor halvlaglig smygreklam. Varfor skulle vi vilja utbilda folk till det?
Med vdra skattemedel.”

Parallellt med den vidxande kritiken mot influencers har yrket legitimerats genom organisationer
som Influencers of Sweden. Influencers of Sweden @r en intresseorganisation och samlingsplats for
bloggare, youtubers, Instagram-profiler och andra kreatorer inom sociala medier. P4 sin hemsida
beskriver de sitt uppdrag:

“Vart uppdrag dr att framja vara medlemmars ekonomiska intressen, att utbilda dem kring sina
rdttigheter och skyldigheter och stodja dem i sina roller som publicister. Vart uppdrag dr ocksa att
skapa debatt och uppmdrksamhet kring fragor som gdller vara medlemmar samt frdmja ett etisk,
upplyst och schysst klimat i var bransch.”

Haér skulle man kunna se att det finns en konflikt; flera journalister ser pé influencers som ett oetiskt
och framtidslost yrke som man inte bor ldgga skattepengar pa. Samtidigt finns det organisationer,
till exempel intresseorganisationerna Influencers of Sweden och United Influencers, som jobbar for
att frimja ett etiskt och upplyst klimat dar man lir influencers att ta ansvar for sina publiceringar
och f6lja de regler som finns.

Aven om det finns mycket kritik riktad mot influencers fran journalisters hall #r det framforallt
nyhetsjournalister som hdjt sin rdst 1 &mnet. Vi anser déremot att det finns fa likheter mellan
nyhetsjournalister och influencers. Dérfor har vi 1 denna studie valt att viinda oss till journalister
som 1 storre utstrackning producerar innehéll inom samma dmnen som influencers. Det handlar om
lattsammare innehéll som till exempel mode, livsstil, skonhet, inredning och populérkultur.

Vad influencers intdg i mediebranschen far for konsekvenser gor vi inga ansprak pa att besvara men
genom att undersoka sju kvinnliga featurejournalisters uppfattningar om detta hoppas vi kunna
bidra till ny kunskap och inspirera till vidare forskning om fenomenet.



2. Syfte och fragestéallningar

Vart huvudsyfte ar att undersdka om journalister upplever att det finns ett gransland mellan dem
sjélva och influencers och 1 s fall 4ur journalister upplever granserna mellan yrkesgrupperna. For
att skapa en forstaelse for hur journalisterna ser pa granserna har vi dven kartlagt hur de ser pa sina
egna ideal, vilka normer som finns och hur de tinker kring etiska avgéranden. For att ta reda pa
detta har vi genomfort samtalsintervjuer med sju journalister som jobbar inom magasinsvérlden. |
uppsatsens sista kapitel kommer vi sedan att diskutera hur grinslandet kan komma att paverka
journalistiken och 1 viss grad dven medielandskapet 1 forldngningen.

2.1 Fragestéallningar

1. Vilka ir de viktigaste idealen journalisterna striivar efter i sin yrkesutovning?
2. Vilka normer anser journalisterna att det finns i deras yrkesutovning?
3. Vilka etiska avgoranden tar journalisterna stillning till i deras dagliga arbete och hur?

4. Upplever journalisterna att det finns ett grinsland mellan journalister och influencers?
a) Vilken instéllning har journalister till influencers?
b) Hur upplever journalisterna att grainsen mellan dem sjélva och influencers ser ut nir det kommer till

innehall och samarbeten med foretag?
c) Upplever journalister att det finns en konkurrens mellan dem sjélva och influencers?



3. Tidigare forskning

Vi har sammanstillt tidigare forskning som vi anser ar relevant for var studie. Dér ingér forskning
om journalisters aktivitet pa sociala medier och i vilken utstrickning de anvénder sociala medier i
sitt dagliga arbete, forskning om journalistikens fordndrade ideal, om skribentprofilering inom
journalistiken, den begrénsade forskningen som ber6ér influencers samt forskning om
mediekonvergens som begrepp for att beskriva de processer som pagar i dagens digitala varld.
Utifrén den forskningen som vi hittat har vi kunnat identifiera en forskningslucka i hur
journalisterna upplever granserna mellan dem sjédlva och influencers samt vilken instillning de har
till influencers.

3.1 Sbkningar och sbkord

Nar vi har sokt efter tidigare forskning har vi frimst anvént oss av det som finns tillgédngligt pa
Goteborgs Universitetsbibliotek och Google Scholar. Vi har dels sokt pa enstaka ord sdsom
“influencer” som gav totalt 59 916 traffar 1 Universitetsbibliotekets sokmotor (24-04-18). Efter att
ha sokt igenom ett antal av dessa traffar bade till innehall och rubriker kan vi konstatera att den
storsta delen forskning som finns om influencers handlar om marknadsforing, konsumtion,
publikpaverkan och publikreaktioner. Gor man istillet s6kningen “influencers and journalists™ eller
“journalists about influencers” sjunker antalet traffar till 4817 stycken (24-04-18) dédr majoriteten av
traffarna ror kommersialisering inom mediebranschen samt journalisters beteende pé sociala
medier. Anvinder man samma sdkord i Google Scholar fir man liknande resultat. Aven om vi ér
medvetna om att vi inte har granskat allt innehall som finns att ta del av, har vi med hjilp av dessa
sokningar inte hittat ndgon studie om journalisters instillning till influencers och hur de upplever att
grianserna mellan yrkesgrupperna ser ut.

3.2 Journalister pa sociala medier

Sociala medier har kommit att bli en naturlig del f6r den som vill halla sig uppdaterad. Enligt
Hedman och Djerf-Pierre (2013) har de sociala medierna satt press pa journalister. De menar att
hypen kring de sociala plattformarna har satt de journalistiska normerna pé prov da journalister
standigt behover halla sig uppdaterade. I studien The social journalist underséker Hedman och
Djerf-Pierre journalisters anvdndning av sociala medier. I resultatet konstaterar de att journalister
kan delas upp i tre olika grupper som speglar deras anvéindande och forhéllningssitt till sociala
medier.

- “Skeptical shunners” — journalister som inte vill ha ndgot med sociala medier att gora, samt ar
skeptiska till anvdandandet av sociala medier och dess paverkan. Hér finner man framst dldre
journalister som jobbar med print. Gruppen bestar av 10-15 procent av den totala andelen
journalister.

- “Pragmatic con-formists” — denna grupp av journalister anvinder sociala medier regelbundet men
framst for att halla sig uppdaterade. De ldgger mycket tid pa att kolla Twitter och l4sa bloggar da de
tror att redaktionen forvéntar sig det. De uppdaterar ddremot inte sjédlva sina sociala konton speciellt
ofta. Journalisterna uppskattar mgjligheten att anvanda sociala medier som ett verktyg for



journalistiken, men Gverlag édr de skeptiska till sociala medier-hypen. De ar inte heller 6vertygade
om att journalistiken borde anpassas till publiken och godkédnner inte helt de allt mer luddiga
granserna mellan privat och publikt péd sociala medier. De allra flesta journalister, spritt 6ver aldrar
och arbetsplatser, tillhor denna grupp.

- “Enthusiastic activists” — dessa journalister lever fullt ut ett liv online och uppdaterar ofta sina
sociala kanaler. De utnyttjar alla mgjligheter som finns for ett komplett sociala medier-liv. De
anviander alltsa inte fradmst sociala medier for att hAimta information utan snarare for att natverka och
bygga sitt eget varumérke och dven gora egna samarbeten. Denna grupp representeras av mindre dn
fem procent av alla journalister ddr majoriteten dr yngre journalister. Journalisterna delar diremot
manga av de traditionella synsétten och idealen for journalister, men skiljer sig i sitt forhallningssatt
till publikanpassning och personliga varuméarken. De upplever att journalistiken maste genomga
forandringar pa grund av sociala medier.

Hedman och Djerf-Pierre (2013) kommer fram till att skillnaderna framst beror pa vilken
arbetsplats man jobbar pa samt hur gammal man ir. Aldre journalister tillhdr i hogre grad “skeptical
shunners”, medan “enthusiastic activists” frimst representeras av en yngre generation journalister.
Det finns stora skillnader i hur grupperna ser pa saker som publikanpassning och personligt
varumdrke. Samtliga journalister 1 studien &r 1 huvudsak eniga om de journalistiska kdrnvardena till
vilka objektivitet, neutralitet och granskning rdknas.

3.3 Journalistikens férandrade ideal och normer

3.3.1 Mot en liberal modell

Vi har tittat ndirmare pa Wiiks kapitel 1 antologin Journalism Practice (2014). For att kunna
resonera om huruvida journalistiken i Sverige gar mot en mer liberal modell utgar Wiik (2014) fran
journalistundersokningar som genomforts av SOM-institutet under 1989-2011. I denna utgér hon
fran hur journalister beskriver sina professionella ideal. Wiik skriver att trots den nuvarande
osdkerheten inom yrket sé finns det fortfarande en gemensam uppfattning om journalistikens roll i
visterlandska samhéllen. Forskning har visat att denna roll bygger pd journalisters uppfattningar om
sig sjdlva som vakthundar om virnar om demokrati och ibland som pedagoger som tolkar komplexa
héndelser.

Baserat pd de svar journalister angett 1 undersokningarna fastslar Wiik (2014) att de ideal som
tydligt starkts under dren 1989-2011 ar granskning och objektivitet. Andra ideal som forstéarkts
under tidsperioden dr att 14ta olika &sikter horas, informera allménheten, stimulera nya tankar och
idéer samt neutralitet. Att dessa ideal kommit att bli viktigare for journalister tyder pa att
journalistiken 1 Sverige nu gar mot en mer liberal modell, vars huvudsakliga ideal dr granskning,
objektivitet och neutralitet. Detta &r alltsd en fordndring frdn den demokratisk-korporativa modell
som svensk journalistik tidigare haft som utgangspunkt. Den demokratisk-korporativa modellen
grundar sig historiskt 1 den partipress som tidigare funnits 1 Sverige. Senare har det skiftat mot en
neutral kommersiell press som haft ett starkt presstdd fran staten och stark professionalisering i
yrket. I den spelar public service en viktig roll i medielandskapet for att balansera upp mot de
kommersiella kanalerna. Wiik menar ocksa att denna gemensamma uppfattning av viktiga ideal kan
vara en f0ljd av de utmaningar som branschen star infor idag. Att konkurrensen okar gor att
foretagen och journalisterna vill behalla sin trovérdighet.
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Nord och Strombick (2012) poédngterar att de ideal journalister striavar efter att forhalla sig till dock
inte alltid fungerar i praktiken da det alltid 4r och kommer forbli skillnad mellan ideal och
verklighet.

3.3.2 Transparens som norm

Nya forutsdttningar for mediebranschen 1 form av digitalisering och 6kad konkurrens har satt press
pa journalistiken nér det kommer till publikens trovardighet for journalistiken. I och med detta har
transparens som en ny norm kommit att bli central. I vad som bendmns som en pilotstudie gjord av
forskaren Michael Karlsson (2010) undersdker han hur tre olika nyhetssajter, DN, The New York
Times och The Guardian, anvénder sig av transparens. Han anvénder sig av tva dimensioner av
transparens. Den ena beror huruvida ldsarna far vara en del i utformningen av nyheterna. Den andra
handlar snarare om 6ppenhet. D& nyheter ofta snabbt publiceras online idag och man dessutom i
storre grad gor dndringar 1 efterhand kan transparens anvdndas genom att exempelvis sétta
tidsstamplar for att forklara att artikeln dndrats efter forsta publicering (Karlsson, 2010). De
overgripande slutsatserna som forskaren drar &r att transparens till viss del borjat ha en inverkan pé
medierna, men att det dn sa lange haft liten genomslagskraft. | Medierna och demokratin
argumenterar dock Michael Karlsson for att flera forskare menar att transparens som norm kommer
att inforas och bidra till att ateruppritta mediernas status (Karlsson, 2012, s.105).

3.4 Skribentprofilering

Sigurd Allern skriver 1 Medierna och demokratin att journalister idag blivit mer av en mirkesvara.
Han menar att den tryckta pressen sedan lange anvént sig av kolumnister som profiler dir bylinen
spelar storre roll dn rubriken. Samma sak kan vi numera dven se pa nyhetssidorna. De stora eller
viktiga nyheterna kan ofta knytas till en viss journalist som kommit att bli ett kint ansikte for
lasarna och bidrar ddrmed till stérre publikintresse (Allern, 2012, s.255).

3.5 Influencers

Forskningen om influencers ar begriansad och fokuserar i de flesta fall p& hur konsumenter uppfattar
influencers sponsrade inligg och samarbeten med foretag. Aven om méanga influencers sysslar med
detta for att forsorja sig ar det emellertid inte det vi har undersokt 1 den hér uppsatsen. Freberg,
Graham, McGaughey och Freberg (2010) pratar om Social Media Influencers (SMI:s) som
representanter av en ny typ av oberoende grupp som formar publikens attityder genom bloggar,
tweets och anviandning av andra sociala medier. Vidare skriver de att pa grund av SMI:s
overtygande formaga har tekniker utvecklats for att identifiera och spara inflytande som &r relevant
for ett varumarke eller organisation att kidnna till.

Influencers beskrivs som en viktig part, inte minst ndr det kommer till marknadsforing, da
kampanjer anpassas med ett personligt budskap till deras foljare och konsumenterna (Brown &
Hayes, 2008). Pa si sitt skapas ett starkt fortroende mellan SMI:s och deras foljare och ddrmed
dven storre fortroende for foretagen. Centralt &r att influencers har inflytande dver andra
manniskors beteenden. Brown och Hayes (2008) definierar inflytande som makten att paverka en
person, en sak eller en hindelse. Vidare skriver de om anledningarna till varfor influencers inte
uppméirksammats tidigare. De menar att tidigare har journalister och aterforsiljare statt for nastan
80 procent av inflytandet 1 samhillet, men idag har det fragmenterats kraftigt.

11



I antologin Blurred Lines diskuterar Abidin och Ots (2016) de framvéxande metoderna SMI:s
anvander sig av for att locka till sig foretag. De skriver bland annat att avsaknaden av juridiska
granser och branschnormer avseende reklam-etik leder till att varumérkeskandaler &r frekventa och
medfor oro 1 branschen. Studien visar hur influencers, deras foljare och slutligen dven foretagen ar
kinsliga for vad de upplever som bedrigliga och oetiska beteenden som kommer att sétta tryck pa
influencers for att de ska uppna vissa etiska standarder (Abidin & Ots, 2016).

3.6 Mediekonvergens

Ordet konvergens ér ett nyckelord for de processer som sker 1 dagens digitala kultur. Enligt Dueze
(2008) ar konvergens inte bara en teknisk process utan méiste ses som en egen logik dér linjerna
mellan vem som producerar vad suddas ut och dér alla kan delta.

I studien The Profession Identity of Journalist in the Context of Convergence (2008) undersoker
Dueze begreppet konvergens niar det kommer till professionell identitet hos journalister. Han menar
att begreppet bygger pa antagandet att det innehaller tva av varandra beroende trender:

* Konvergensen inom medieindustrin, som 1 journalistik innebér inrittandet av
multimedieavdelningar och integrerade nyhetsforetag.

* Konvergensen av medieproduktion och konsumtion, som 1 journalistik hanvisar till 6kad
anvindning av konsumenten som en kélla eller medskapare av nyheter, opinion och analys.

De personerna som tidigare bara var engagerade konsumenter kallas idag for influencers och
producerar sjilva innehall. Liksom journalister pa nyhetsforetag har de tillgang till den teknik som
kravs for att jobba med multimedia. De ér inte ldngre passiva och har i vissa fall medieféretag som
uppdragsgivare (Dueze, 2008).

3.7 Sammanfattning tidigare forskning

Tidigare forskning har kommit fram till flera intressanta resultat och slutsatser som vi kommer
anvénda for att jimfora med vara resultat. Wiiks studie (2014) om ideal och hur de férandrats under
de senaste 30 aren kommer anvindas som jamforelse fOr att resonera kring véra resultat nar det
kommer till frigan om journalisters viktigaste ideal. Hedman och Djerf-Pierres studie (2013) om
sociala medier och hur journalister anvander sig av sociala medier kommer att anvéindas som en
tankbar forklaring till varfor sociala medier har kommit att bli viktigt 1 journalisternas arbete. Flera
av journalisterna vi intervjuat har sjdlva byggt starka varumérken genom sina sociala medier vilket
delvis gér hand 1 hand med skribentprofilering dér Sigurd Allern (2012) menar att detta blivit allt
vanligare inte bara bland kolumnister utan &dven bland andra sorters journalister. Vi anvidnder ocksa
Duezes studie (2008) om hur grinserna fér vem som kan producera innehéll héller pa att suddas ut
vilket &r relevant for var studie da en central frdga handlar om hur journalisterna upplever att
grianserna mellan dem sjélva och influencers ser ut.
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4. Teoretiskt ramverk

I detta kapitel redogor vi for de teorier som vi anser vara relevanta for var studie. Dels kommer vi
att anvinda oss av teori som berdr hur journalister anvénder sig och ser pa de normer som finns
inom journalistiken. I detta fall framst hur journalister anvéinder normer for att markera mot andra
aktorer inom mediebranschen. En annan teori handlar om att journalistiken idag star infor stora
fordndringar och att det inte ldngre bara ar redaktionellt anstéllda journalister som producerar
journalistiskt material utan d&ven personer utanfor redaktionerna. Den tredje teorin beskriver hur
olika aktorer konkurrerar inom och utanfor journalistiken for att utmana granserna for acceptabla
journalistiska metoder.

4.1 Normer fér att skilja professionella fran icke-professionella

Grinserna mellan journalister och deras publik har suddats ut allt eftersom miljontals ménniskor har
upptéickt och borjat utnyttja mojligheten att sjilva uttrycka sig online. I sin artikel om den
ifrdgasatta autonomin beskriver Jane B. Singer (2007) ett nytt medielandskap dir dtaganden till
sanning och Oppenhet &r tva centrala normativa aspekter av professionell journalistik. Alla yrken
hévdar sjdlvstdndighet 6ver autonomi och bestimmandet av egna normer men for journalistiken,
hivdar hon, &r definitioner av professionella normer nu 6ppna for omtolkning. Bloggare, som vid
tidpunkten var namnet for det man idag kallar influencers, fungerar bade som jaimforelse och som
exempel pa nya kommunikatorer 1 denna nya mediemilj6. Bade journalister och bloggare vérderar
normer hégt men definierar och uttrycker det pé olika sitt.

"The two norms are considered in the context of professionalism, particularly the ways in which
professional autonomy in defining and enacting ethical behavior is challenged by popular
communicators.” (Singer, 2007, s.79)

Singer skriver vidare i en artikel fran 2015 att i ett 6ppet medieklimat dér det inte finns nagra
granser for vem som kan publicera anvéinder journalister normer och etik inte bara som
identifikationsmarkor utan ocksd som en gransmarkor mellan professionella och icke-
professionella. I bade tider av relativ stabilitet och instabilitet anvénder journalister sig av
normativa standarder och etiska principer for att skilja mellan ’bra” och ”dédliga” medlemmar inom
yrket.

Skiljelinjerna journalisterna drar bygger pa etiska principer sdsom verifikation (fa informationen
ratt mot att f4 ut informationen snabbt), principer sdsom sjélvstidndighet (tjdna allménheten mot att
tjdina kommersiella intressen) och 16ften om att ta ansvar for konsekvenserna av sina handlingar
(Singer, 2015).

Hon menar att det finns tva framvaxande kénnetecken for att illustrera hur granserna fungerar och
hur de omdefinieras 1 den moderna journalistiken.

1) Sociala medier har under det senaste decenniet varit genomsyrade i journalistiken. De
normativa principer som tidigare utgjort ett motstdnd mot sociala medier har allteftersom
hjélpt journalister att effektivt utnyttja material som inte kommer frén de vanliga
nyhetskéllorna. Hir anvinds begreppet ’social journalistik™ for att prata om relationen
mellan journalister, killor och publik.
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2) Det nyare fenomenet av journalister som entreprendrer dr ett exempel pa anviandningen av
professionella normer for att beskriva ett annat men fortfarande framtradande hinder. Den
tydligaste griansen dr den inre som innebér att journalisterna pé ett vixande medieforetag blir
tvungna att se till dels innehallet och dels foretagets lonsamhet, och att de darmed sitter pa
flera stolar (Singer, 2015).

4.2 Vem betraktas som journalist?

I takt med att medielandskapet 1 allt hogre grad kommersialiserats och digitaliserats ar
konkurrensen mellan medieforetagen hardare. Deuze och Witschge (2017) skriver att
journalistyrket idag gar “beyond journalism”, ett begrepp som myntades av Jo Bardoel redan 1996.
Teorin syftar till att journalisters arbete idag inte enbart handlar om att producera traditionell
journalistik, utan att de dven bar ett storre ansvar som gar utanfor det journalistiska arbetets grénser.
Den enskilde journalisten ansvarar 1 hogre grad for att pa egen hand marknadsfora sitt arbete och
maste dven vara beredd att fordndra sina arbetsmetoder, ndgot som dven Singer (2007) dr inne pA.
Det innebér 1 stort att journalisterna sjilva bér storre ansvar for foretagens framgang och
misslyckanden. Forskarna menar att under 2000-talet har journalistyrket frdmst handlat om att vara
anstélld pa en redaktion och att arbetet dominerats av att producera det som ansetts vara
traditionella nyheter. Redaktionen har varit den viktiga platsen for att bli erkdnd som journalist.
Deuze och Witschge faststéller ocksa att det ar utifrdn dessa grunder som manga forskare tidigare
baserat sina studier.

Idag har arbetsmarknaden fordndrats till att allt farre har en fast anstillning pa en redaktion.
Journalister blir delvis 6verflodiga och far sluta dd medieforetagen har det svart ekonomiskt. Istéllet
anstélls journalister med kortare kontrakt som gor att ménga journalister ofta far byta mellan olika
redaktioner. Med tanke pa detta anser forskarna att det ar av vikt att omvérdera begreppet
"organisation" som ramen for att analysera hur det ir att gora journalistik och vara journalist. Aven
Deuze och Witschge (2017) tar upp entreprendrskap som en viktig aspekt 1 de foljder som det allt
mer konkurrensutsatta medielandskapet fort med sig. Fler journalister startar som frilans och for
manga blir entreprendrskap en viktig del av journalisternas identitet. Begreppet beyond journalism
syftar till att se journalistik som ett dynamiskt studieobjekt. Det pekar pé en permanent instabilitet
inom nyhetsbranschen, men inkluderar 4ven minniskor som producerar journalistik utanfor den.

4.3 Metajournalistisk diskurs

Matt Carlsson (2016) anvénder sig av begreppet metajournalistisk diskurs for att forklara hur olika
aktorer konkurrerar inom och utanfor journalistiken for att konstruera, upprepa och utmana
granserna for acceptabla journalistiska metoder samt grianserna for vad som kan eller inte kan goras.
Han skriver att de mest grundldggande journalistikstudierna forklarar att nyhetsberéttelser inte
fungerar som speglar av en hiindelse utan som en konstruktion som bildas av och genom en
komplex samling av professionella, organisatoriska, tekniska, politiska, ekonomiska och kulturella
faktorer. Perspektivet betonar journalistik som en form av kunskapsproduktion som f6ljer
epistemologiska ritualer och en gemensam ideologi for att stodja yrkets legitimitet.

Journalister har alltid engagerat sig 1 offentliga diskussioner om sitt arbete och anvént diskurs for att
diskutera, 6vervidga och ibland utmana den 6verenskomna konsensusen kring journalistisk praxis,
underlétta anpassningen till fordndrad teknik och omsténdigheter. Detta har fordndrats; det 4r inte
langre bara journalister som har mdjlighet att diskutera yrkets ramar. Termen metajournalistisk
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diskurs anvinds som en beskrivning av det diskursiva féltet vilket kan definieras som offentliga
samtal som utvérderar nyhetstexter och de metoder som producerar dem eller villkoren for deras
mottagande. Med utgangspunkt i forutsattningen att journalistik bor forstds som en kulturell praxis
som &r inbdddad i specifika sammanhang 6ver tid och rum. Teorin foreslér att denna diskurs, som
involverar bade interna och externa aktorer, dr den plats dér aktorer offentligt engagerar sig 1
processer for att skapa definitioner, granser och goéra bedomningar om journalistikens legitimitet
(Carlsson, 2016).

4.4 Applicering av teori

Som vi beskrev 1 inledningen dr utgdngspunkten for vér studie att journalistiken och dess utdvare
befinner sig i en omvandling som kan komma att omdefiniera vad journalistik &r. Vi har riktat vart
fokus pa influencers intdg i mediebranschen och hur journalister forhaller sig till denna nya grupp
aktorer. For att forklara hur journalisterna ser pa sig sjilva i1 forhéllande till influencers och var
journalister anser att granserna gar mellan dessa tva grupper utgér vi fran teorier som ror
journalistyrket och fordndringarna som péaverkar yrkets grianser och legitimitet. Dessa kommer
hjilpa oss analysera centrala aspekter i vart insamlade material.

Teorin om hur journalister kan anvdnda normer och etik for att sdrskilja dem sjdlva frn andra, 1
detta fall influencers, hjélper oss forsta journalisternas tankar om sina egna ideal och normer och
hur de resonerar kring etik. Eftersom vi vill undersdka grianslandet sa kan vi tro att etiken ar nagot
journalisterna dr noggranna med da vissa av dem vi har intervjuat dven kan uppfattas vara en
influencer.

Teorin beyond journalism ar relevant for studien da den ger en mdjlig forklaring till varfor man bor
omdefiniera vem som kan vara en journalist. De utmaningar som mediebranschen brottats med de
senaste aren och fortfarande stir infor gor att det finns anledningar att omvérdera vem som ar
journalist och vad en journalist gor. Teorin kan ocksa hjdlpa oss att forstd den profilering vi kan se
hos journalister.

Metajournalistisk diskurs anvander vi oss av for att forsta hur konkurrens kan uppsta mellan

journalister och influencers i ett fordndrat medielandskap. Teorin hjélper oss dven att forsta hur
granserna forflyttas och dirmed fordndrar vad som &r acceptabla beteenden 1 yrket.
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5. Metod och material

I detta kapitel kommer vi att redogdra for vilken metod vi har valt att anvidnda oss av for att
genomfora studien. Vi ger en kort beskrivning av véra intervjupersoner och resonerar kring
huruvida vart urval ar lampligt for studien. Sedan redogor vi for hur vi gétt tillvdga och vilka
metoder vi anvént oss av innan, under och efter intervjuerna genomforts. Till sist foljer en
diskussion kring faktorer som kan pdverka studiens validitet och reliabilitet.

5.1 Forberedelser

5.1.1 Metod

Efter att ha gatt igenom tidigare forskning kan vi konstatera att forskningen om influencers &r
ytterst begriansad och att studier om journalisters instillning till influencers inte existerar. Darfor
anser vi att samtalsintervjuer dr den absolut bésta metoden for att undersoka detta nya fenomen. I
Metodpraktikan (2017) namns flera anvindningsomraden for samtalsintervjuer dir tvd av dem ror
det vi gjort, dels 1) nér vi ska ge oss in pd ett outforskat falt och 2) nér vi vill veta hur ménniskor
sjilva uppfattar sin vérld (Esaiasson et al, 2017, s.262).

En alternativ metod for att genomfora denna studie hade varit att géra en enkdtundersékning for att
kunna samla in en stérre méngd data om journalisternas uppfattningar och ddrmed kunna gora
storre ansprak pa att generalisera resultaten. Nackdelen med den metoden hade varit att vi inte haft
mojlighet att kunna stilla foljdfragor och ga in djupare pé intressanta perspektiv och aspekter som
vi kunnat gora under intervjuerna. Ett annat alternativ hade varit att géra en innehéllsanalys for att
undersdka om det finns vissa likheter 1 det innehall journalister och influencers producerar men da
vart syfte inte var att frimst undersoka likheter och skillnader i innehéllet anser vi att 4&ven denna
metod medfor begransningar. Vi har valt samtalsintervjuer eftersom det 4r ménniskors
uppfattningar eller forestillningar om olika foreteelser vi vill komma at. I Metodpraktikan skriver
man att dessa uppfattningar inte kan sdgas vara ”sanna” eller “falska” utan att utmaningen bestar
istdllet 1 att komma intervjupersonerna sa néra att man verkligen fangar in deras tankevirldar. Det
ar viktigt att se upp med sina egna férdomar om hur méanniskor ’borde” svara under intervjun.
(Esaiasson et al, 2017, 5.259). For forskaren handlar det om att finna monster 1 svaren och om att
beskriva och forklara hur och varfor olika grupper av intervjupersoner skiljer sig 4t med avseende
pa vad de svarar.

Under véra intervjuer har vi anvént oss av ett frageschema dér vi utgéatt fran tre olika huvudteman.
Intervjuerna har varit icke-standardiserade vilket innebér att vi har 14tit samtalet styra och stillt
oforberedda fragor nir det funnits anledning till det. For utforandet av sddana hér typer av
intervjuformer skriver man i1 Den kvalitativa forskningsmetoden (Kvale & Brinkmann, 2008) att
manga av metodbesluten fattas under intervjun och att det kraver hog fardighetsniva hos
intervjuaren som maéste vara bekant med de metodologiska alternativen och dven ha insikt om de
teoretiska problemen som dr forbundna med att frambringa kunskap genom samtal (Kvale &
Brinkmann, 2008, s.32). Genom att inte 1asa oss fast vid frageschemat har vi gett intervjupersonen
mojlighet att tinka fritt vilket 6ppnar upp for ny kunskap, nya infallsvinklar och utsvévningar.
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5.1.3 Urval

Till studien har vi valt att gora ett variationsurval, da vi vill att intervjupersonerna ska representera
en bredd inom det fenomen vi valt att titta ndrmare pa. I anvindningen av denna typ av urval soker
man efter att kartldgga variationen inom en faktor eller variabel (Ekstrom & Larsson, 2010). Vi
stravar alltsd inte efter att kunna dra slutsatser som dr representativa for hela journalistkaren utan
malet &r att forsoka fanga upp olika typer av journalisters uppfattningar om fenomenet influencers.
Variationen av journalister avser olika variabler. De har olika arbetsuppgifter, olika titlar, har varit
olika lange 1 yrket, har olika bakgrunder, utbildning och karridrer.

I utgangsléget var tanken att vi skulle intervjua en grupp med journalister och en grupp med
influencers for att ta reda pa hur yrkesgrupperna sig pa varandra och var de upplever att grinserna
gar mellan dem. Vi skickade mail till ssmmanlagt 30 influencers och tolv journalister dér vi
forklarade syftet med studien. Anledningen till att andelen influencers blev sa stor var att vi mailade
fler allt eftersom att personer tackade nej till att medverka. Vi borjade med att maila nagra
influencers som ér riktigt stora pa sociala medier i form av manga f6ljare samt kan forsorja sig pa
dessa, for att sedan vidga kriterierna vi utgick fran. Nér vi dnda inte fick ihop en grupp influencers
som vi ansdg var relevant nog beslutade vi att enbart intervjua journalister. Var bedomning var att
de influencers vi fick tag i inte var tillrackligt stora och erfarna for att kunna besvara vara fragor.
Har man inte varit i yrket under ndgon langre period resonerade vi att man formodligen inte
reflekterat kring yrket i ndgon storre utstrackning. For att fa en storre grupp av journalister mailade
vi da ytterligare tio stycken. Totalt fick vi ihop sju intervjuer med sju relativt olika journalister.

Att personerna vi valt ut har olika bakgrunder och delvis producerar innehall inom olika &mnen tror
vi kan vara positivt. Den gemensamma ndmnaren ar att samtliga skapar innehall inom ldttsammare
dmnen inom magasinsbranschen. Journalisterna har varit yrkesverksamma olika ldnge och vi antar
da ocksa att de kan ha olika uppfattningar da det kan spela in hur lange man varit i branschen. Vi
kan ocksé se att det finns skillnader mellan de som ér frilansande journalister och de som é&r
anstillda pa en redaktion dir de som arbetar som frilans har en storre frihet att bestimma 6ver sina
egna arbetsuppgifter. Samt sétter sina egna ideal och etiska ramar pa ett annat sétt &n de som arbetar
pa redaktion. Samtliga av de som frilansar har ddremot jobbat pa redaktion tidigare och har pa vissa
stéllen refererat och dragit paralleller till det i sina svar.

Som vi tidigare ndmnt jobbar journalisterna som har deltagit 1 undersékningen frimst inom
omraden som kan betraktas som feature, alltsa ldttsammare &mnen sdsom mode, livsstil, ndje och
skonhet men dir flera av dem ocksa skriver mycket om feminism och jamstélldhet. Flera av de
journalister vi intervjuat inom de har omradena har influencers som kollegor eller titulerar sig sjilva
delvis som influencers. Att vélja denna typ av journalister dr ett medvetet val eftersom vi inte tror
att det framst &r nyhetsreportrar som stoter pd influencers 1 sitt arbete och som I6per risk att blandas
samman med influencers. Men 1 den hér uppsatsen ar vi 1 forsta hand intresserade av att undersoka
hur de som ror sig i samma omraden och producerar liknande innehéll som influencers upplever
influencers intdg i mediebranschen.

Nar det kommer till fraigan om kon sé var det fran borjan inte medvetet att endast intervjua
kvinnliga journalister. I den urvalsprocess vi hade fran borjan fanns bade kvinnor och mian med
men i och med att kvinnliga influencers var betydligt fler och vi inte fick svar fran de mén vi
kontaktade blev urvalet per automatik kvinnor. Nar vi sedan valde bort influencers helt och valde
att bara fokusera pa journalister insdg vi att det dr frdmst inom de featureomradena som ar
kvinnodominerade som det finns flest influencers. Inom de mansdominerade featureomradena, som
exempelvis sport, motor och fiske finns det inte lika manga influencers. Darfor tror vi att de
manliga journalisterna inom de omradena inte skulle ha lika mycket att berdtta och bidra med.
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Nedan foljer en presentation av intervjupersonerna som valt att stilla upp. Samtliga har godként att
delta 1 undersokningen med sina namn.

Irena Pozar &r journalist och chefredaktor pa Veckorevyn sedan 2016. Hon har arbetat som
reporter for Smalandsposten, Expressen och Nyheter24 och har blivit utsedd till en av Sveriges
méktigaste framtida makthavare av TCO. Irena Pozar dr den enda av vara journalister som inte har
nagon utbildning 1 journalistik eller mediekommunikation.

P& veckorevyn.com beskriver man Irena Pozar sdhér: Irena Pozar tycker att tjejer dr bdst och
dlskar allt som gar att se pa Netflix. Hennes favoritmat dr ost och hon gillar badbomber.
Journalist, feminist och rolig ibland.

Emilie Roslund ér journalist och kronikoér pd Metro. Hon programleder, producerar och klipper
Relationspodden och har tidigare jobbat pa Expressen, Nojesguiden, Sveriges Radio P3 och
Aftonbladet. P4 hennes beskrivning pa instagram skriver hon sahér om sig sjilv: “Hatare och
feminist” enligt uppslagsverket Flashback.

Nina Campioni ir frilansande journalist, modeskribent, forfattare och programledare. Hon bloggar
om sitt liv pa elle.se. Hon har tidigare arbetat pa Sveriges Radio och Aftonbladet. Sedan 2015 &r
hon egenforetagare. Séhar beskriver hon sig sjilv pa sin egen hemsida: Nina Campioni (fd
Johansson) dr en smaldndsk lantis som dr bosatt i Stockholm sedan 2006. Passioner inkluderar:
fotboll, musik, film, mode, tv-serier och internet. Tycker att sndllhet dr underskattat och dlskar
sociala medier.

Ebba Kleberg von Sydow ir journalist och programledare. Hon har bland annat arbetat som
chefredaktor pa Veckorevyn samt varit kronikdr och modeansvarig pa Expressen. Sahér beskriver
hon sig sjilv pa sin hemsida: Journalist, programledare (Nobelfesten, Gokvill, Nyhetsmorgon,
kungliga brollop mm) samt forfattare till bland annat modeprojektet “Séker stil” (tillsammans med
Emilia de Poret) och bdstsdljande kokbockerna ’Systrarna von Sydow” med Amy von Sydow
Green.

Marika Cederlund ir journalist och webbredaktor pa Damernasvérld.se. Tidigare har hon jobbat
pa Veckorevyn, Styleby, mama, Skona Hem, Topphilsa, Amelia. Jimfort med de andra har Marika
Cederlund arbetat relativt kort tid som journalist, sedan januari 2017. Pa de plattformar hon
anvinder sig av har hon ingen egen beskrivning av sig sjilv. P4 LindkedIn har hon fyllt i att hon &r
Web editor at DamernasVarld.se / Bonnier Magazines & Brands.

Frida Zetterstrom ar frilansjournalist, radiopratare, dokusapadeltagare, programledare och stylist.
Hon har bland annat jobbat pa Sveriges Radio P4 och varit programledare for Vi i femman. Sahér
beskriver hon sig sjilv pa sin hemsida: Som skribent har Frida genom dren publicerat artiklar i
tidningar sa som Goteborgs-Posten, Skona Hem, Plaza Interiér och Dromhem & Trddgdrd med
flera. Hon skriver friamst med inriktning pa mode, inredning, livsstil och trender, men gor dven
personportrtt och mer nyhetsbetonade artiklar.

Jenny Nordlander &r journalist och var mellan 2015 fram till april 2018 pa Nojesguiden. Hon har
tidigare arbetat pa Aftonbladet som reporter och programledare pd Aftonbladet TV. Innan dess var
reporter samt redaktor och kronikor pa Dagens Nyheter ddr hon dven var med och startade samt
programledde veckomagasinet ”Veckans 10p”. Sedan hon slutade pa Nojesguiden har hon arbetat pa
sin bok. I host borjar hon jobba pé ett nytt medieforetag. Jenny Nordlander har ingen beskrivning av
sig sjdlv pa sina sociala medier.

Att vi valde att ta med Jenny Nordlander trots att hon vid tillfdllet inte jobbade motiverar vi med att
hennes uppsigning fran Nojesguiden var sa pass farskt. Cirka en manad innan intervjun hade hon

18



sagt upp sig som chefredaktor och tva veckor innan gjorde hon sin sista dag pa tidningen. Nér hon
svarade pa fragorna under intervjun utgick hon darfor fran sina ar pd Nojesguiden.

5.1.4 Intervjufragorna

I konstruktionen av sjilva intervjufragorna har vi frimst utgatt ifran Intervjuguiden i
Metodpraktikan (Esaiasson et al, 2012, 5.266). Guiden héanvisar till att anvidnda sig av ett antal
teman, s kallade tematiska fragor, som knyter an till vara fragestéllningar. I enlighet med
rekommendationerna for detta tillvigagangssitt valde vi att inleda intervjuerna med ett antal
uppvarmningsfragor for att skapa en avslappnad stimning. Darefter har vi lett in intervjun pa vara
huvudfragor, alltsa de tematiska fragorna som syftar till att besvara véra fragestillningar. For att fa
ett sd innehéllsrikt och konkret svar som mojligt har vi sedan stillt ett antal uppfoljningsfragor. For
att fa samtalet att flyta pa eftersom det ibland kan ga i olika riktningar beroende pé hur
intervjupersonerna svarar har vi ibland korrigerat ordningen pa fragorna under intervjuns gang.

Frageschemat utgar fran tre huvudteman (se bilaga 1): Tema 1: Arbetet som journalist, tema 2:
Ideal, normer och etik, tema 3: Relationen till influencers. Det forsta temat kommer framst
anvindas som stdd till att analysera vara resultat i tema tva och tre. Detta eftersom att svaren pa
dessa fragor inte syftar till att besvara vara fragestillningar utan snarare for att vi ska forsta vilka
bakomliggande faktorer som kan péverka svaren.

5.1.5 Infér intervjun

Eftersom vi strdvade efter att fa ett rikt och trovardigt resultat forberedde vi oss noggrant infor
intervjuerna. Vi valde att ta hjdlp av négra tips som forfattarna till Metodpraktikan tar upp
(Esaiasson et al, 2012, s.267-268). Den forsta punkten handlar om hur man tar kontakt med
intervjupersonerna. Dér podngteras bland annat att man 1 forsta kontakten borde redogora for syftet
med intervjun samt vem som ska genomfora studien. Kontakten med vara intervjupersoner har till
storsta del skett via mail dér vi har presenterat syftet med studien samt varfor vi vill intervjua just
dem. Vi borjade med att skicka ut ett forsta mail, sedan avvaktade vi pa svar under en veckas tid for
att sedan skicka ut en paminnelse till de som inte svarat.

De understryker dven vikten av testintervjuer for att sdkerstdlla sannolikheten att fA en dynamiskt
fungerande intervju. Detta tips tog vi 1 beaktning och genomforde darfor en testintervju med en
journaliststudent som dven frilansar som modejournalist. Valet av denna person baserade vi pa att vi
vill ha en person som &r sa liknande vara intervjupersoner som mojligt. Testintervjun visade att vara
fragor fungerade bra och vi kunde darfor infor de riktiga intervjuerna kénnas oss trygga och sikra i
fragorna. Forfattarna tar ocksa upp att man ska tinka pa var man genomfor intervjun. Detta d4 man
vill att intervjun ska ske pa en plats dir intervjupersonen kdnner sig sd bekvdm som mgjligt. Den
uppmaningen valde vi ocksé att folja genom att lata intervjupersonerna bestimma plats och tid for
intervjun.

En annan viktig aspekt dr den faktiska tiden som intervjun berdknas ta. Enligt forfattarna till
Metodpraktikan brukar 60 minuter vara grinsen for hur mycket tid man har pé sig att gora en
intervju med ménniskor 1 toppositioner (Esaiasson et al, 2012, s.268). I det forsta mailet vi skickade
skrev vi darfor ut hur lang tid vi berdknade att intervjun skulle ta. For att personerna inte skulle
kénna sig stressade ifall det skulle vara sé att vi vi drog dver tiden valde vi att skriva ut en maxtid.
Vi valde att sétta en maxtid pa 60 minuter men nagra av intervjupersonerna svarade att de inte hade
tid att lagga en hel timme. I de fallen tog vi hiansyn till det och lovade att vi skulle forsoka halla oss
inom en kortare tidsram da vi anséag att det viktigaste var att ha med personen i studien.
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5.2 Genomforande
5.2.1 Intervjun

De sju intervjuerna genomforde vi vecka 17, 18 och 19. Forst traffade vi Frida Zetterstrom 1 hennes
frilanskollektiv i Kungdlv. Veckan dérpa ékte vi upp till Stockholm for att traffa Nina Campioni,
Marika Cederlund, Ebba Kleberg von Sydow, Irena Pozar och Jenny Nordlander. Nina Campioni
intervjuade vi i en relativt lugn hotellbar men det ska ndmnas att hon hade med sig sitt barn pé cirka
ett ar som l14g och sov i en vagn men som vaknade till ibland. Nina Campioni var dven lite stressad
da hon skulle ivdg pé en inspelning direkt efterat och vi fick bara cirka 40 minuter med henne.
Marika Cederlund traffade vi pa hennes arbetsplats i Bonnierhuset. Ebba Kleberg von Sydow
traffade vi pa ett café dir hon precis haft méte med tva kollegor. Jenny Nordlander traffade vi
dagen darpa pa ett café.

Emilie Roslund intervjuade vi 6ver Facetime nir vi var i Stockholm da hon inte hade mojlighet att
traffas. Planen var ocksa att traffa Irena Pozar pa hennes arbetsplats pd Bonnierhuset men hon blev
sjuk och intervjun fick skjutas upp till veckan darpd nar vi kommit tillbaka till Géteborg. Vi
genomforde darfor intervjun over Facetime vil tillbaka pé universitetet.

I rollen som intervjuare valde vi att inte ha en tydlig huvudintervjuare utan tog bada lika stort
ansvar for att leda samtalet. Anledningen var att det var det séttet som passade oss bést och kéndes
mest naturligt. [ sjélva intervjusituationen har vi forsokt inta en si neutral position som mdjligt.
Men da flera av véra intervjupersoner bytte plats for intervjun néra inpa att den skulle 4ga rum samt
hade begriansat med tid forstar vi att detta kan ha haft en inverkan pé oss.

5.2.2 Transkribering

Da intervjuerna var ganska ldnga valde vi att dela upp transkriberingarna mellan oss for att vara sa
tidseffektiva som mojligt. I transkriberingarna har vi valt att utesluta markeringar av pauser, sma
upprepningar, hummanden och stakningar da vi anser, i likhet med vad Larsake Larsson skriver i
kapitlet om intervjuer 1 Metoder i kommunikationsvetenskap (2010), saknar storre betydelse for
analysen. Han menar dock att det dr viktigt att markera om man valt att hoppa Over vissa avsnitt i
intervjun som saknat relevans. Aven forfattarna till Metodpraktikan tar upp att man kan utesluta
delar av intervjun 1 transkriberingen om de inte anses vara av relevans. De menar att om man har
stéllt tio fragor i intervjun kan det sluta med att man enbart analyserar tva eller tre av dem men att
man dnda bor lyssna igenom resten av inspelningen s att man inte missar nagot viktigt (Esaiasson
et al, 2017, s.268). Vi valde ddremot att transkribera allting d& vi anség att storre delen av alla
intervjuer var sa pass intressanta och viktig for vart resultat och analys. Daremot redovisar vi inte
resultaten pa den forsta delen av var intervju, tema ett, da den inte ar relevant for att svara pa vara
fragestéllningar. Men vi ansag dnda att denna del var viktig for oss att transkribera da det kan hjélpa
oss till en djupare forstaelse till varfor intervjupersonerna gett vissa svar. P4 ett fatal stidllen har vi
dven markerat dir vi varit osdkra pa vad intervjupersonen har sagt. Men da dessa enstaka ord inte
har spelat ndgon storre roll nér vi vl redovisat vara resultat har vi inte sett nagon storre problematik
med det.

5.2.3 Validitet och reliabilitet

Vi har genom arbetsprocessen haft for avsikt att vara sa transparenta som mdjligt med hur vi har
gatt tillviga med undersokningen. Hir kommer vi fora en diskussion om undersdkningens styrkor
och svagheter under begreppen validitet och reliabilitet. I vetenskapliga studier stdlls hoga krav for
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att slutsatserna i undersokningen ska kunna betraktas som sanna. Detta kriver giltighet och
tillforlitlighet, vilka 1 vetenskapliga termer ofta oversitts till begreppen validitet och reliabilitet.
Validiteten avgdr om studien méter det forskaren har for avsikt att méta och dra slutsatser om.
Reliabiliteten syftar till om uppgifterna anses vara riktiga, alltsd att vi kan lita pa resultaten
(Ekstrom & Larsson, 2010).

Vi valde att gora en kvalitativ studie dér vi genomfort samtalsintervjuer med sju journalister som
jobbar inom magasinsvirlden och producerar innehdll inom ldttsammare &mnen. Genom detta urval
har vi kunnat ga djupare i &mnet och dven kunnat fa ett bredare perspektiv. Vi har stillt bade 6ppna
och mer specifika frdgor om de teman vi velat ha svar pa. Nér det kommer till vissa fragor har vi
daremot haft problem. Vid nagra tillfallen har vi uppfattat att intervjupersonerna inte forstétt de
definitioner pa begrepp vi presenterat for dem innan vi stéllde frdgorna och de har darfor borjat
prata om annat som inte riktigt gett oss svar pa den stillda fragan. Framst handlar det om fragan om
normer. Flera personer har istdllet resonerat kring normer 1 stort och kanske snarare anvént ordet
normer fast de egentligen pratat om ideal och vissa fall dven etik.

En annan sak som kan ha paverkat studiens validitet 4r som vi tidigare ndmnt att nagra av
intervjuerna var tidsbegransade pa grund av att vara intervjupersoner var stressade. Vi tvingades
byta bade plats och tid for intervjun flera gdnger vilket var en stressfaktor bade for oss och vara
intervjupersoner. En annan sak vi resonerat kring dr att vi sjilva ér journalister och ddrmed har en
viss forforstaelse for intervjupersonerna och de &mnen vi intervjuat dem om. Denna tidigare
erfarenhet fran var sida kan bidra till ett ledigare och mer fordjupat samtal. Men det géller att kunna
balansera denna forforstaelse med en forutsattningslos instdllning till intervjun (Ekstrom & Larsson,
2010). I efterhand har vi insett att vi inte alltid stllt tillrackligt med foljdfragor da vi vid
intervjutillfallet upplevde att vi forstod vad personen syftade pa utan att behova ndgon mer
ingdende forklaring, dven fast vi i frigeschemat hade skrivit ner foljdfragor. I vissa fragor borde vi
ha bett dem utveckla svaren ytterligare for att verkligen kunna visa pa varfor de resonerar som de
gor.

Flera av intervjupersonerna uttryckte att de tidigare funderat kring &mnet och visade stort intresse
for studien, vilket ar ett tecken pé reliabilitet. Resultaten och analyserna dr sammanstillda utifrén de
svar vi fatt och baseras darfor pa intervjupersonernas uppfattningar. Vi kan darfor inte forutsétta att
journalisterna har varit drliga hela tiden, d&ven om det varit var uppfattning. Vi ar ocksd medvetna
om att intervjupersonernas instillningar kring ett imne kan variera eftersom att intervjupersonerna
har olika karridrer som format deras uppfattningar. Ndgonting annat som vi resonerat kring och som
kan péaverka studiens reliabilitet 4r nér intervjupersonerna bett om exempel. Ett fatal gdnger har
intervjupersoner stillt motfragor gillande hur andra har svarat pa en viss fraga eller fragat om vi
kan ge nagot exempel nér de inte har forstétt frigan helt. D& har det ofta handlat om ett
fortydligande eller enstaka exempel fran vér sida. Till reliabiliteten hor dven hur vi har tolkat och
analyserat resultaten. Aven hir spelar ocks faktorn att vi sjilva ér journalister in. Vi ir medvetna
om att vi 1 presentationen och analysen stundtals haft svart att ha ett helt neutralt forhallningssitt till
vara intervjuer och da ocksa resultat. Ett sdtt att stirka reliabiliteten hade varit att genomfora en
kvantifierad reliabilitetskontroll av det transkriberade materialet vilket innebér att tva personer
transkriberar samma stycke av en inspelad intervju och kursiverar de ord som skiljer sig (Kvale &
Brinkmann, 2014, s.225). Tyvirr fanns inte tid att genomfora ndgra sadana kontroller.

5.2.4 Etik

V1 har anvint oss av Vetenskapsrddets publikation Forskningsetiska principer inom humanistisk-
samhillsvetenskaplig forskning for att fora en diskussion om etik under processen for insamlande
av material. De utgar fran fyra huvudkrav: Konfidentialitetskravet, informationskravet,
samtyckeskravet, och nyttjandekravet. (Vetenskapsradet. u.a.)
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Konfidentialitetskravet handlar om att kunna ge alla i en undersokning storsta mojliga
konfidentialitet och att personuppgifter ska forvaras pa ett sddant sitt att obehoriga inte kan ta del
av dem. Vi har inte lovat vara intervjupersoner nagon anonymitet da undersokningen inte behandlar
personernas privatliv utan deras profession och yrkesverksamma liv. Men det dr ocksa sa att flera
av de hir personerna sitter pa relativt unika positioner och ar vilkdnda profiler inom omraden de
verkar. Det hade medfort att vi varit tvungna att vélja bort ménga intressanta svar och aspekter som
framkommit under intervjun i forman for att personerna inte ska kunna vara identifierbara. Man
skulle kunna hivda att anonymitet skulle resulterat i drligare svar, nagot som en av vara
intervjupersoner var inne pa innan intervjun da hon i sitt vardagliga arbete &r i kontakt med
influencers, men vi ansag det vara viktigare att kunna redovisa intervjupersonernas bakgrund och
position for att sétta deras tankar och uppfattningar i ett sammanhang. Det ar relevant for ldsaren att
fa veta pa vilket sitt journalisten fatt sina insikter genom sitt arbete. Att redovisa exempelvis Jenny
Nordlanders tankar om ideal om mangfald hade varit svart att redovisa utan att berdtta om hur hon
kommit fram till de tankarna under sina &r som chefredaktor pd Nojesguiden.

Nér det kommer till journalisten som var oséker pa om hon ville vara anonym var anledningen som
redan namnt att hon 1 sitt vardagliga arbete har kontakt med influencers. Men under den tidpunkten
var vi fortfarande inne pa att vi skulle intervjua bade journalister och influencers vilket var
anledningen till att hon var osdker pa om hon ville vara anonym da det kunnat innebéra att vi dven
skulle intervjua ndgon av de influencers hon arbetar med. Nar vi sedan frdgade henne efter intervjun
vad hon kénde sa hon att det kiindes okej att vara med under sitt namn dé véra fragor och hennes
svar pa dem inte skulle riskera en eventuellt konflikt mellan henne och de influencers hon arbetar
med.

Nér det kommer till informationskravet har vi valt att vara valdigt 6ppna och varit tydliga med vara
intervjupersoner om vad intervjun kommer att handla om och vad syftet med forskningen ar. Detta
medforde att majoriteten av de medverkande hade en vildigt god reaktion vid det forsta inledande
mejlet och beréttade att Amnet var ndgonting de sjilva gétt och tankt pa vildigt mycket och var
intresserade av. Nér vi vél genomforde intervjuerna forklarade vi ytterligare for dem som kénde att
de ville ha ett fortydligande om vad undersokningen gér ut pa. Vi forklarade dven att samtliga
intervjuer kommer att spelas in och transkriberas for att fa s& exakta och goda resultat som mgjligt.
Malet har hela tiden varit att samtliga medverkande ska kédnna sig inforstadda och trygga i
intervjusituationen. Daremot har vi valt att inte skicka fragorna i forvag da vi inte ville att det skulle
paverka svaren om intervjupersonerna gick och funderade pa dem lang tid i forvig. Vi strivade
snarare efter spontana svar men gav hela tiden de medverkande tid att tinka efter och utveckla sina
resonemang.

Samtyckeskravet handlar om att de medverkande ska ha ritt att sjdlvstdndigt bestimma om hur
lange och pa vilka villkor de ska delta vilket vara intervjupersoner hela tiden haft. Precis som med
konfidentialitet dr kraven pa samtycke inte lika stora nir undersdkningen inte ror den personliga
sfaren. Daremot nimnde flera av vara intervjupersoner att de ville ldsa sina citat innan uppsatsen
blir offentlig dé flera av dem ibland ndmnde andra kdnda personer, varumirken och foretag. Det
kravet har vi gitt med pa da vi forstar att de inte vill riskera att citeras om ndgonting ur sitt
sammanhang.

Nyttjandekravet handlar om hur vért insamlade material anvénds, alltsé att det bara anvinds for
forskningsdndamal. Det kravet stiller vi upp pa men om det skulle bli aktuellt att utover uppsatsen
producera en journalistisk produkt utifran vart insamlade material kommer vi att kontakta samtliga
medverkande och be om deras tillstand for att delta i en sddan (Vetenskapsradet. u.a.).
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6. Resultat och analys

Hir presenteras de empiriska resultat som vi fatt fram genom intervjuer med vara intervjupersoner.
Resultatkapitlet utgar fran tva teman som redovisar dels hur journalisterna ser pa ideal, normer och
etik samt sitt eget uppdrag. Dels vilken instédllning journalister har till influencers och hur
journalister upplever grinserna mellan journalister och influencers niar det kommer till framfo6rallt
innehall och samarbeten.

Dessa dr tvd av de teman som vi anvént oss av i det frageformuldr som vi utgick fran under
intervjuerna. Det forsta temat, arbetet som journalist, redovisas som tidigare ndmnt inte som resultat
da de fragorna inte hor ithop med vara fragestéllningar. Vi kommer dock anvidnda svaren som stod 1
var analys eftersom de fungerade som ett hjdlpmedel for oss under intervjuerna for att kartligga
journalisternas vardagliga arbete for att kunna sitta deras svar i en kontext. Presentationen av
resultaten kommer ske i form av utvalda citat fran intervjuerna. Dessa kommer under vissa kapitel
varvas med tolkningar och analyser dér vi tagit hjilp av vart teoretiska ramverk samt tidigare
forskning. Under vissa kapitel kommer analyserna ddaremot 1 slutet av kapitlet.

6.1 Hur ser de journalistiska idealen och normerna ut?

For att forklara journalisternas tankar om ideal kommer vi att utgé fran Wiiks artikel (2014) samt
Deuze och Witschges teori (2017) beyond journalism. For att forklara hur journalisterna ténker
kring normer och etik kommer vi att utga fran Singers teori (2015) om att 1 bade tider av stabilitet
och instabilitet 1 branschen anvinder journalister normativa standarder och etiska principer for att
skilja mellan ’bra” och ”daliga” medlemmar inom yrket.

6.1.1 Hur ser journalister pa sina ideal?

Nér det kommer till fragan om vilket eller vilka som dr de viktigaste journalistiska idealen for
journalisterna i deras yrkesutdvning finns tva saker som verkar sérskilt viktiga for de journalister vi
intervjuat. Dels handlar det om méngfald, det vill séga att 1ata alla typer av manniskor komma till
tals och synas i media. Dels neutralitet, till exempel att man inte l14ter sig pdverkas av exempelvis
foretag som bjuder in till pressluncher med ndgon form av motprestation i atanke och att forsoka
inta en oberoende stillning nir man véljer att exponera olika foretag.

6.1.1.1 Mangfald

Mangfald dr ndgot som flera av journalisterna namner att de stindigt stravar efter att uppna i sin
yrkesutovning. De vill att olika typer av ménniskor och beréttelser ska f& horas och synas. Emilie
Roslund séger att det &r viktigt for henne att belysa oréttvisor och att de beréttelser som vanligtvis
inte far horas i medierna lyfts genom henne. Jenny Nordlander 4r inne pa samma sak och menar att
det ar viktigt att inte bara personer som foljer normen far synas i tidningen. Hon beréttar att det
idealet har stirkts efter att hon slutade p4 DN och borjade jobba pa Nojesguiden. Hon séger att pa
DN fanns det séllan tid att uppna mangfald och till exempel hitta en kvinnlig expert utan man fick
oftast ndja sig med att prata med en manlig.
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Aven de journalister som jobbar frimst med mode och skonhet ir inne pa att mingfald ir nigot som
de strivar efter och dér flera av dem tydligt tar stéllning nédr det kommer till att prata exempelvis
hallbart mode och att inte visa upp sjuka ideal.

“Det dr viktigt att visa pa en vdrldsbild som den faktiskt ser ut och inte bara sa som idealet dr. Att
tanka pa vilken typ av modeller som man vdljer, hur man bildsdtter, hur man pratar om sexuella
relationer.”

(Irena Pozar)

6.1.1.2 Neutralitet

Neutralitet verkar vara det allra starkaste idealet for de journalister vi har pratat med. Flera av dem
pratar om vikten av att dels kunna halla sig neutrala gentemot annonsérer, dels gentemot foretag
som vill exponeras genom att skicka gratis produkter men dven gentemot personer i ens privata sfar.
Detta for att inte 1ata sig paverkas om vad och hur man skriver om nédgonting. Marika Cederlund
sdger att det dr viktigt att inte lata sig paverkas av att man blir bjuden pé en frukost utan att bara
skriva om det man tror ldsaren intresserar sig av. Detta gér hon genom att lyssna pa sin magkénsla
och stilla sig sjdlv fragan; hade jag skrivit om det hér dven fast de inte varit viktiga annonsorer for
oss? Hon sdger ocksa att seriositeten for tidningen och varumairket bygger pa kvalité och faktakoll.

“Det dr viktigt att vi dr seriésa i var journalistik och inte paverkas av att allting gar snabbt utan att
alltid kolla upp sa att det vi skriver stimmer. Att forséka ta sig tid till att gora kvalité dven ndr man
inte har tid for det.”

(Marika Cederlund)

Aven frilansjournalisten Frida Zetterstrom nimner neutralitet som ett av det viktigaste idealen i
hennes arbete for att halla sig oberoende och neutral i1 sin bevakning. Hon siger att hon linge
forsokt kampa for att halla sig inom public service pressetiska regler men i takt med att hon fér férre
uppdrag darifran dr det omojligt att leva upp till de forvantningarna om att halla sig helt oberoende i
form av att aldrig ta emot gévor eller ndmna ett varuméarkes namn.

“Som ndr jag visar plagg hos Malou i TV4 dr det lika viktigt for mig att visa den faktiska trenden
som att inte visa ett varumdrke mer dn gang. Och att se till att om jag ndmner ett varumdrke i rutan
sd maste jag ndamna fem till. Att inte ge skev exponering dr grundldiggande for mig.”

(Frida Zetterstrom)

Att neutraliteten star som ett centralt ideal for journalisterna kan vi koppla till tidigare forskning dér
Wiik (2014) slar fast att neutraliteten genom aren har blivit ett allt viktigare ideal for journalistkéren
1 stort, tillsammans med ideal om granskning och objektivitet. Det dr en faktor som tyder pa att
Sverige gar mot en mer liberal modell inom journalistiken. Att ingen av de journalister vi har
intervjuat nimner granskning som ett ideal dr ingenting vi forvanas dver da detta dr ndgot man
séllan hittar i magasin, framfor allt nér det handlar om mode och skénhet. Aven om idealet om
mangfald 1 Wiiks artikel (2014) inte nimns som ett av de tre mest efterstravningsvérda idealen 1 den
liberala modellen ar det centralt f6r de journalister vi intervjuat. En forklaring till det kan vara att
det dr en frdga om tid, precis som Jenny Nordlander sdger. Inom nyhetsjournalistiken kanske inte
alltid tiden finns att ta hiansyn till méngfald och att lyfta andra typer av roster och beréttelser medan
journalister inom magasinsvarlden kanske har mer tid att fa tag pa olika typer av intervjupersoner
och didrmed virderar det idealet hogt.

Vad som kan vara intressant att ndmna ar att nagra av journalisterna berdttade att eftersom de ar

verksamma i en grdzon dér forutséttningen for att kunna fortsétta verka ar kommersiella krafter, har
det inneburit att de under aren de varit verksamma fatt dverge vissa tidigare ideal och anpassa sig
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till verkligheten. Det kan till exempel handla om att borja gora samarbeten med foretag dér
konsekvensen kan bli att man sammanblandas med influencers, nadgot vi ska adterkomma till senare.

De foridndrade idealen kan vi koppla till Deuze och Witschges teori (2017) beyond journalism som
utgér fran att det idag stélls hogre krav pa journalister och dir den enskilde journalisten i hogre grad
ansvarar for att pd egen hand marknadsfora sitt arbete och dven maste vara beredd att fordndra sina
arbetsmetoder. Entreprenorskapet dr en viktig aspekt i detta dar man som frilans 4ven maste fundera
over hur man ska fa en stabil inkomst. Bdde Frida Zetterstrom, Ebba Kleberg von Sydow och Nina
Campioni som alla &r frilansjournalister och entreprendrer vittnar om hur deras ideal fordndrats allt
eftersom man blivit mer och mer sjalvstindig och separerad fran redaktionerna man tidigare arbetet
pa. Att ta emot gavor och gora betalda samarbeten har gradvis normaliserats och idealet om att hélla
sig helt oberoende har forsvagats.

6.1.2 Hur téanker journalisterna kring normer?

Nar det kommer till fraigan om normer har svaren inte varit enhetliga utan spretat i de riktningarna
intervjupersonerna dr verksamma inom. Dérfor har det varit svart att urskilja ndgot monster eller
rod trad 1 vilka normer journalisterna upplever att det finns. En forklaring till att det blev pa det
viset dr som tidigare namnt att vara intervjupersoner inte riktigt forstatt fragan utan istéllet borjat
prata fritt om nagot som de associerat till nér de fatt fragan. Trots detta véljer vi 4ndé att redovisa
svaren vi har fatt eftersom de, trots var otydlighet under intervjuerna, visar pa vilka normer vara
intervjupersoner anser att det finns inom branschen.

6.1.2.1 Angslighet i att inte vaga ta stéllning

Emilie Roslund som skriver mycket kronikor och asiktsmaterial och har jobbat pa flera olika
mediehus upplever att det finns en dngslighet i att ta stdllning i en fraga. Hon séger att de flesta
foretagen har policys dir det star klart och tydligt hur man arbetar mot diskriminering och for alla
manniskors lika viarde, men att man som journalist 1 praktiken &r mycket mer dngslig och radd for
att ta stillning mot till exempel rasism trots att det borde vara sjilvklart att man ska fa gora det.

“Jag har sett den hdr vidriga utvecklingen fran att ndr jag borjade pd radion att man var vildigt
kritisk mot SD till att nu slagit om helt och det man dr mest rddd for dr att SD ska héivda att de inte
fatt tillrdckligt med talutrymme.”
(Emilie Roslund)

6.1.2.2 Prestation

Emilie Roslund pratar ocksd om normer i form av duktighet och prestation. Hon vittnar om en
enorm hets pé redaktionerna dér alla hela tiden pratar om hur mycket de arbetar och att det anses
som fint att ha mycket att gora och att det har med konkurrens att gora.

“Det gar inte att bortse fran att om jag har ett tremdnaderskontrakt pa P3 och det sitter tva andra
ddr som ocksd har det sd ldgger det en instabild grund. Det blir svajigt. Jag tror att de allra flesta
paverkas av det och rddslan for att bli arbetslos. Det dr nagot alla kdmpar med.”

(Emilie Roslund)

Emilie Roslunds tankar om prestation och hetsen att arbeta mycket kan kopplas till Deuze och
Witschges teori (2017) om att se pa journalistiken som ett dynamiskt studieobjekt dir det finns en
permanent instabilitet inom nyhetsbranschen dér @ven personer som producerar journalistik utanfor
den borde inkluderas. Emilie Roslund vittnar om outbildade och oerfarna influencers som far egna
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P3-program, arbeten som kanske tidigare skulle ha gatt till en journalist. Konkurrensen mellan
journalister och influencers kommer vi ga ndrmare in pa i ett senare kapitel.

6.1.2.3 En kommersiell verklighet

Nar det kommer till de journalister som jobbar med mode handlar diskussionerna framst om synen
pa modejournalistiken och vilka forutsittningar den har. Bade Nina Campioni och Ebba Kleberg
von Sydow beréttar om den norm som finns framforallt inom TV och Public Service om att aldrig
ndmna ett kladmérkes namn. De beréttar att det sticker lite 1 6gonen eftersom regissorer eller
forfattare far sitta och nimna sina filmer och bdcker utan att ndgon reagerar. Att public service
skiljer pa kultur och kultur och diar mode inte anses vara finkultur.

Ebba Kleberg von Sydow menar att verkligheten for modejournalistiken dr kommersiell och att en
del modejournalister viljer att géra samarbeten med foretag. Ett exempel dr podden ”Séker Stil”
som hon gor tillsammans med modejournalisten Emilia de Poret som sponsras av olika foretag.
Nina Campioni beréttar att hon forsoker hitta sétt for att kdnna sig mer journalistisk, till exempel
genom att ha samarbeten med foretag som jobbar med hallbarhet.

“Det dr en kommersiell verklighet ddr man som journalist idag och dven som influencer
producerar innehdll ddr intdkterna kommer fran samarbetspartners. Det dr ju min affdrsmodell.”
(Ebba Kleberg von Sydow)

Frida Zetterstrom har inga samarbeten med foretag men tar ofta emot gévor, eller mutor som hon
ocksa kallar det. Hon séger att det dr en mental gréns for henne sjdlv. Hon menar att tar man betalt
av ett foretag for att exponera deras produkter har man gatt 6ver linjen. Samtidigt sdger hon att hon
gatt 6ver manga linjer under de aren hon varit yrkesverksam och att branschen kidnns som ett
gungfly just nu.

“Att det har fordndrats dr jag helt 6vertygad om. Jag skulle kunna tdnka mig att hon pd Stil i P1 dr
den enda kinda modejournalisten som inte tar med sig goodiebags pa visningar men alla andra gor
det. Det dr sa normen ser ut idag. Jag skulle kanske inte tagit emot saker for 15 dr sedan. Jag tror
till och med att jag hade tackat nej for 15 ar sedan.”

(Frida Zetterstrom)

Frida Zetterstroms syn pa normen att ta emot saker och hennes aktiva val att inte ha betalda
samarbeten med foretag kan vi koppla till Singers teori (2015) om att journalister anvdnder normer
och etik som identifikationsmarkor och gransmarkdr mellan professionella och icke-professionella.
Eftersom det 4r en norm att numera ta emot saker véljer hon att gora det men for henne gar grinsen
vid att exponera foretag 1 utbyte mot pengar.

Att svaren spretar och att journalisterna tagit upp olika aspekter nir det kommer till frdgan om
normer beror som vi nimnde inledningsvis pa att journalisterna uppfattat fragan olika. I just den har
delen har dérfor deras olika svar styrt analysen och inte definitionen av normer som vi presenterade
innan vi stéllde fridgan. Nér intervjupersonerna fatt frigan om normer hade vi precis innan stéllt
fradgan om ideal. En tinkbar forklaring till de svar vi fatt ar att journalisterna ibland kopplat sina
svar om normer till det de nimnde som ideal. Till exempel ndimnde modejournalisterna ideal om att
inspirera och underhalla, vilket kan innebara att de ibland tar emot gratis produkter eftersom det ar
en norm som de foljer och som i forldngningen hjilper dem att uppna sina ideal.
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6.1.3 Etiska avgbranden

For att sammanstélla hur journalisterna tanker nar det kommer till etik har vi frimst anvént de svar
som vi fatt pa foljande fragor: Vilka etiska avgoranden gor du i din yrkesutévning? och Upplever
du att det kan vara svdrt att veta var grdnserna gar ndr det kommer till etiska avgoranden?

Samtliga intervjupersoner menar att de gor etiska avgoranden 1 sin yrkesutovning men svaren skiljer
sig beroende pa om man &r fastanstilld eller frilansjournalist ddr man som anstilld i ett foretag kan
luta sig pa foretagets etiska principer medan frilansjournalister ofta far utga fran sin egen magkansla
och etiska kompass.

6.1.3.1 Fastanstalld

Marika Cederlund pa Dameras Virld hianvisar till redaktionens viardegrund snarare dn de etiska
beslut hon sjélv behover gora som journalist nir hon far frdgan om vilka etiska avgdranden hon gor
1 sin yrkesutovning. Bland annat ndmner hon att de inte skriver om skonhetsingrepp eller att mode
4r fult och att dessa regler foljs bade i print och pa webben. Aven Irena Pozar nimner etiska
principer av liknande slag som redaktionen forvéntas forhélla sig till niar det kommer till
utseendefixerade ideal. Hon berittar att ett beslut som vilar pa etiska grunder &r att inte skriva om
bantning och att inte ha smala modeller men ocksa att lata alla sidor komma till tals niar det kommer
till kénsliga amnen.

“Vi tycker vi har ett etiskt ansvar att inte spd pd den press och stress som redan finns. Men ocksd
lata alla sidor komma till tals, om man till exempel skriver om en kvinna som blivit vdldtagen, att
man ocksd forsoker prata med advokater och poliser och den typen av klassiskt journalistiskt
arbete.”

(Irena Pozar)

Jenny Nordlander som var fastanstélld p4 Nojesguiden ger ett exempel pa ett etiskt avgérande dar
hon fick rddfraga kollegor efter en fotografering till omslaget. Det handlade om en artist som skulle
pryda omslaget och poserade som om han hingde sig sjdlv med sitt halsband. Och dven fast bilden
var snyggast tinkte hon mer pa vilket budskap den sidnde da artisten var morkhyad.

“Det var ndagot han gjorde medvetet och anvdnde den bilden for att sdga ndgonting men det var
ocksda mdnga svarta personer som hade kunnat tycka det var jobbigt. Det var ett etiskt avgorande
att inte anvdinda den for det ska inte upprora folk, men det behover inte vara fel att vara
upprorande heller.”

(Jenny Nordlander)

6.1.3.2 Frilans

De journalister som jobbar som frilansjournalister och inte dr bundna till ndgon redaktion har inte
samma krav pa sig att folja det pressetiska system som de etablerade medierna har forbundit sig till.
Diaremot sdger de att etiken ar viktig men att de snarare gar pa sin magkansla én foljer nagot
regelverk. Nar vi fragar om etiska avgoranden sidger Ebba Kleberg von Sydow att det forsta hon
tanker pa ar att hon aldrig tackar ja till sponsrade samarbeten dér det handlar om alkohol. Hon séger
att det inte kdnns bra i magen att gora eftersom hon har manga unga foljare. Frida Zetterstrom
menar att journalistiken ibland far std over etiken. Hon véljer till exempel inte bort att prata om
trender i forman for att bara prata hallbart mode. Hon sdger att det dr viktigare att vara bred och inte
partisk.
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“Jag tror att idag ser vi en hel del etiska stdillningstaganden sd som ‘jag vill bara prata om hdllbart
mode’. Det dr for mig att stilla sig over journalistiken. Sd for mig tror jag att mina etiska
vdrderingar kommer ldngre ner pd skalan.”

(Frida Zetterstrom)

Nina Campioni pratar ocksé att det etiska handlar om sunt fornuft men att det beror pa inom vilket
omrade man verkar inom. Hon séger att mode ar en bransch dér det ingér att ndtverka och delta pa
luncher och fester, att det &r sjdlva forutsédttningen for att kunna verka inom branschen men att hon
gor inte vad som helst.

“Jag gor inte vad som helst for pengar. Jag forsoker halla nagon form av integritet i bdde
bevakning och de samarbeten jag sjdlv gor. Jag dker inte pa en bjudresa till Hawaii for att gora
reklam for en underlivsdeo till exempel dven om jag jdttegdrna skulle dka till Hawaii. Sa jag tar
sddana beslut som gor att jag kdnner att jag kan ga rakt med ryggen.”

(Nina Campioni)

Svaren kan kopplas till Singers teori (2015) om de skiljelinjer journalisterna drar mellan sig sjdlva
och andra aktorer i mediebranschen som bygger pa etiska principer dér ett av dem ir att tjédna
allménheten och inte kommersiella intressen. I Veckorevyns fall skulle de kanske tjdna pengar i
form av annonsintékter om de samarbetade med exempelvis ett foretag som séljer bantningspiller
men de viljer att inte gora det eftersom deras etiska principer &r att inte pressa sina ldsare till att
uppna idealet att vara smal. Man kan ocksa dra slutsatsen att Veckorevyn foljer principen om
verifikation genom att lata alla sidor horas for att {4 rétt informationen och att det gér fore att fa ut
informationen snabbt utan att den verifieras. I frilansjournalisternas fall kan man hivda att dven de
anvénder etiska principer for att skilja sig sjdlva fran andra aktdrer i mediebranschen. Visst séger de
att de sléppt lite pa det etiska som en konsekvens av att de verkar inom ett extremt kommersiellt
omrade men att de #nd4 har etiken i ryggraden efter minga ar pa medieforetag. Aven om de inte
héller lika hart pa etiken anvénder de etiken fOr att i viss man sérskilja sig fran andra aktorer i
branschen, som till exempelvis influencers.

“Jag tror att allt jag gor dr nog prdglat av att jag har jobbat pd exempelvis SVT i mdnga ar. Det
har gett mig en god kompass for vad de hdr grdinserna gar.”
(Ebba Kleberg von Sydow)

6.1.4 Det journalistiska uppdraget

Aven under denna friga har vi fatt ganska spridda svar. En forklaring till detta kan vara att vira
journalister har olika erfarenheter av branschen och jobbar med olika saker. Aven om uppdraget
inte syftar till att besvara vara fragestéllningar har vi 4nda valt att redovisa for denna fraga. Detta
motiverar vi med att svaren bidrar till forstaelsen for hur intervjupersonerna ser pa sig sjdlva i yrket
som journalist och sin funktion i samhaéllet. Svaren vi fick handlade till storsta del om
underhéllning, padverkan och ekonomisk vinst.

6.1.4.1 Underhallning

Modejournalisterna Ebba Kleberg von Sydow, Frida Zetterstrom och Nina Campioni har
gemensamt att de ndmner underhéllning som en av de viktigaste aspekterna i uppdraget, vilket de
dven nimnde nér vi pratade om ideal. Nina Campioni beréttar att hon upplever att uppdraget kindes
mer sjilvklart forr eftersom hon numera dr mer kommersiell och inte fokuserar lika mycket pa
utbildning som ett journalistiskt uppdrag.
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6.1.4.2 Paverkan

En annan aspekt av uppdraget som Nina Campioni ndmner &r att gora skillnad och da till viss del
aven kunna paverka, ndgot som dven Emilie Roslund ndmner som sitt priméira uppdrag.

“Jag har alltid kdnt att mitt uppdrag har varit att belysa ordttvisor, framst utifran mig sjdlv som
kvinna men ocksd andra typer av ordttvisor som folk kanske inte dr medvetna om. Jag vill forklara
och tydligt paverka vad folk tycker i vissa frdagor. Det kan jag inte l[juga om.”

(Emilie Roslund)

Jenny Nordlander menar att hennes uppdrag som journalist &r att lyfta saker som har en stor plats 1
varlden men som inte far lika mycket plats i journalistiken i ett forsok att visa upp en réttvis bild av
hur virlden ser ut. Hon papekar dock att detta inte &r det enda hon gér men att det &r ndgot hon
fokuserar mycket pa i sin yrkesutovning.

“Det dr en demokratifraga och det handlar om att lyfta fram olika typer av mdnniskor sa att unga
mdnniskor runt omkring far se folk som de kan relatera till och ha som forebilder som gor att de tar
plats i samhdllet.”

(Jenny Nordlander)

6.1.4.3 Ekonomisk vinst

Den av journalisterna som utméirker sig mest gillande uppdraget dr Marika Cederlund som ser sitt
framsta uppdrag som att foretaget hon jobbar for ska ga med ekonomisk vinst. En forklaring till
detta svar kan handla om att hon inte har en utbildning 1 journalistik utan inom media och
kommunikation. Darfor kan man tdnka sig att det journalistiska uppdraget inte sitter lika djupt rotat
som det kanske gor hos andra. Man kan dven dra paralleller till det Nina Campioni uttryckte, att det
journalistiska uppdraget har kommit att bli luddigt d4 hon nu befinner sig i en mer kommersiell sfar.
Da Marika Cederlund jobbar som webbredaktor och har koll pa hur det gar for foretaget genom
annonser och trafik pé sajten kan man tanka sig att ekonomin blir en central del av hennes arbete.
Det kan ocksa ha och gora med att hon har jobbat kortast tid inom yrket och dérfor inte skapat sig
en journalistisk identitet pd samma sitt som den andra.

“Mitt uppdrag dr att gora bra innehdll for ldsarna men den storsta utmaningen just nu dr att klura
ut hur vi ska tjdna pengar och vilka kanaler vi ska arbeta med. *
(Marika Cederlund)

Marika Cederlunds svar kan vi ocksé koppla till Singers teori (2007) om det nya fenomenet av
journalister som entreprendrer dir journalister pa vixande medieforetag inte bara ska skapa innehall
utan dven jobba for foretagets Ionsamhet. Sammanfattningsvis kan vi dra slutsatsen att {for flera av
journalisterna hianger de viktigaste idealen och uppdraget ihop men i och med att flera av vara
intervjupersoner ar frilansjournalister kan de sjdlva formulera sitt uppdrag dér det inte alltid ar lika
permanent. For de anstédllda som kanske till och med har uppdraget nedskrivet i sina arbetsuppgifter
ar det tydligare integrerat i det dagliga arbetet och kan skilja sig markant mot det man anser &r det
viktigaste idealet.
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6.2 Hur ser journalisterna pa grénserna mellan journalister och
influencers?

For att forklara journalisternas tankar om vilken instéllning de har till influencers och hur de ser pa
gransen mellan journalister och influencers kommer vi anvidnda oss av teorin om metajournalistisk
diskurs (Carlsson, 2016) samt teorin beyond journalism (Deuze & Witschge, 2017). Négra av
svaren gir daremot inte att forklara genom teori och kommer i den utstrdckning som gar jamforas
med tidigare forskning.

6.2.1 Journalisternas instéllning till influencers

For att sammanstélla vilken instéllning journalisterna har till influencers sa har vi frimst anvint de
svar som vi fatt pa fragan: Vad tinker du kring fenomenet influencers? Dér har de allra flesta
uppgett att de dr positiva, eller overvigande positiva, till influencers. Framst handlar det om att
journalisterna tycker att det ar bra att unga tjejer far ta plats och att det dr en ny mojlighet att ta sig
in i mediebranschen. Flera av dem péapekar dock att det dven finns en problematik.

6.2.1.1 Ett sétt att komma in i branschen

Ebba Kleberg von Sydow ser influencers som ett nytt namn pé en grupp som ldnge funnits i
branschen, men att influencerskapet ar ett nytt sétt att kunna bygga upp en affarsmodell utifran sina
sociala kanaler, nagot som hon menar att hon har gjort under manga &r. Frida Zetterstrom sager att
det dr ett bra sétt att komma in 1 mediebranschen och att influencers gor det genom samarbeten med
foretag mot betalning. Hon menar dock att det 4&r manga som tar det langre &4n sa genom att till
exempel kapitalisera pa sin framgang och starta egna bolag som till exempel ett skonhetsmirke eller
genom att driva politiska kampanjer.

“De flesta influencers tar ju sin framgang vidare till nagot mer bestdndigt. Det hdr dr inga notter.”
(Frida Zetterstrom)

Aven Jenny Nordlander stiller sig positiv till influencers men kanske snarare pa grund av ett
journalistiskt intresse for fenomenet. Till exempel nimner hon att under tiden pa Nojesguiden sé
gjorde de artiklar som handlade om influencers eftersom det fanns en nyfikenhet frdn hennes egen
sida, men ocksa ldsarnas intresse for hur det fungerar. Men liksom flera andra ndmner hon att det
kan finnas en problematik.

“Jag tycker ocksa att hela skonhetsfeminism-grejen dr jdtteproblematisk. Jag tycker den skapar nya
ideal som bygger pa den stressen som de vill jobba emot. Det blir dubbelt, det blir ett problem.”
(Jenny Nordlander)

Jenny Nordlander tror att influencers ar pa vig nedat, nagot 4ven Marika Cederlund som ocksa ar
positivt instélld till influencers tror. En av anledningarna till detta &r att det idag finns valdigt ménga
influencers. Bade Jenny Nordlander och Marika Cederlund nimner mikroinfluencers som en ny del
1 framviaxten av influencers dér foretagen borjat gora samarbeten med influencers som endast har
nagra tusen foljare pa sina sociala medier. Ofta kan detta handla om personer som verkar inom ett
smalare &mne och dé blir attraktiv for foretagen. Marika Cederlund menar att det handlar om att
manniskor har fortroende for influencers och att det ar darfor fenomenet har blivit s& pass stort. Hon
menar att det 4r mer trovérdigt att f6lja en person som rekommenderar ett kladmérke 4n att
klddmaérket rekommenderar sina egna grejer. Influencers blir alltsa en viktig del i
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marknadsforingen, och marknadsforingen blir viktig for influencers dér vissa kan forsorja sig enbart
pa betalda samarbeten.

6.2.1.2 Unga kvinnor far ta plats

Aven Nina Campioni och Irena Pozar har en positiv syn pa influencers. Frimst i bemirkelsen att det
ar ett sétt for unga kvinnor att ta plats och tas pa allvar. Nina ndmner bland annat att det dr en
forlangning av det som tidigare kallades for bloggare. Hon siger att manga fatt utsd mycket kritik
och att det darfor dr miktigt ur ett feministiskt perspektiv att det idag snarare betraktas som den
hetaste varan. Men de ser ocksa att det finns problem.

“Jag tror att det finns ett problem i att det inte alltid dr supertransparent med annonsering. Och att
det finns ett problem i att man visar upp ett dromliv som kanske inte finns pd riktigt.”
(Irena Pozar)

“Visst kan jag irriteras ibland ndr man ser vissa samarbeten och tinker, ‘men... star du for det
hdr? Blev det hdir verkligen rdtt?” Men det kanske dr mer pa mitt professionella plan att jag ser
vissa grejer som kanske inte ldsarna ser eller som jag kanske inte hade sett privat om jag sjdlv inte
varit i branschen.”

(Nina Campioni)

6.2.1.3 Makten att paverka

Den enda som uttrycker en mer negativ syn pa influencers ar Emilie Roslund. Detta &ven om hon
sjalv till viss del ser sig som en influencer inom en smal kategori da hon har makt att paverka och
bilda opinion 1 olika frdgor. Hon menar pa att de flesta influencers foljer normen att 1agga upp
snygga bilder, gora samarbeten och anvindas som en marknadsplats for foretag. Problematiken ser
hon framst i att det ofta 4r unga personer som har makt att paverka men inte gor det med
eftertdinksambhet.

“Oftast sa dr det vildigt onyanserat och oftast vdldigt unga tjejer som kanske inte har utvecklat
ndgon speciell analysformdga eller kritiskt tinkande gentemot foretagen.”
(Emilie Roslund)

Hon trycker pa att influencers har lojala foljare som de har makten att paverka i olika fragor och
eftersom det dessutom dr val 2018 anser hon att det dr problematiskt ur ménga synvinklar. Ett
exempel menar hon ér att det finns influencers som tar bilder och ldgger upp pa sina sociala medier
ndr de umgés med olika partiledare. Detta blir reklam dven for partierna menar hon och kan kanske
ocksa paverka i valet.

“Man tar inte ansvar, man skiter i, det finns inget samvete, konsekvenstdnk, det dr vildigt... jag vet
inte, tomt.”
(Emilie Roslund)

Detta kan vi koppla till hennes tidigare citat nar hon svarar for vad hennes journalistiska uppdrag ér.
Hon séger att det dels handlar om att paverka vad folk tycker i vissa fragor, men ocksa att belysa
ordttvisor. Vi tolkar det som att hon upplever att influencers som poserar med partiledare inte har
funderat kring varfor de gor det. Handlar det om ett samarbete eller &r det nagot personen faktiskt
star for? Det kan ocksé handla om att just dessa personer har en annan asikt dn hon sjélv har och
darfor inte tycker att de gjort ndgot bra. Hon ndmner dven att hon sjélv fatt erbjudanden frén olika
partier som velat att hon ska gora reklam for dem men att hon tackat ne;.
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Nar vi fragat om instdllning har vi inte definierat begreppet influencer utan latit intervjupersonerna
anvénda sin egen definition. Att de flesta uppger att de har en positiv instéllning till influencers tror
vi dels kan forklaras genom att nagra av journalisterna sjdlva ndgon gang kallas och kallar sig sjilva
for influencer. Eftersom att journalisterna dessutom jobbar med ldttsamma @mnen och har en
relation till influencers i ndgon mening kan vi anta att de har skapat en forstielse och acceptans for
influencers 1 storre utstrdckning én journalister inom nyhetsjournalistiken. Marika Cederlunds svar
gar 1 linje med vad Brown och Hayes (2008) skriver om publikens instillningar till influencers. Att
influencers kampanjer anpassas till ett personligt budskap till sina foljare och att det pa sa satt
skapas ett starkt fortroende for influencers och pa sé sétt dven till foretagen.

Vi har ocksé stéllt fragan om vilken relation journalisterna har till influencers bade privat men
ocksa yrkesmaéssigt. Har uttrycker samtliga av frilansjournalisterna att de har manga vianner som &r
influencers. De som ér fastanstillda ser snarare influencers som potentiella nyheter. Irena Pozar
niamner till exempel att de ser pa influencers som vilka andra kéndisar som helst, och att det finns
ett nyhetsvédrde i om nagon av de stora influencers gifter sig eller far barn.

Men dven om de flesta journalisterna hade en positiv instédllning till influencers tilllade samtliga av
dem att det finns en problematik nér det frimst kommer till etik och transparens. Flera nimner dven
att det kan finnas en konkurrens mellan dem sjélva och influencers, nagot vi kommer aterkomma
till langre fram.

6.2.2 Nér och hur &r grénserna flytande?

Gréinserna mellan journalister och influencers dr en av vara centrala fragor och upptar darfor en stor
del av resultatkapitlet. Har har vi sammanstillt svaren pé fragorna: Finns det tillfillen ndr du tror
att journalister och influencers kan blandas samman? och Finns det tillfdllen ndr du upplever vissa
likheter mellan dig sjdlv och influencer?

6.2.2.1 Sammanblandning med nyhetsjournalister

Samtliga journalister svarar ja pa fraigan om de tror det finns tillfdllen dir journalister och
influencers blandas samman. Frida Zetterstrom séger att hon tror att vi dr pa vag att omdefiniera vad
journalistik ar och att det kommer var véldigt viktigt framforallt for nyhetsjournalistiken att sla vakt
om det journalistiska uppdraget. Hon aterkommer till att det bara &ar public service som gér fria i
och med att de slipper den kommersiella inblandningen men att bade tidningar som Aftonbladet och
DN siljer pé sina kidnda namn.

”De kdnda namnen blir sedan kéinda pa sociala medier och blandas samman med influencers hela
tiden. Jag tror det kan vara av vikt att man hittar former for att sla vakt om nyhetsjournalistiken.”
(Frida Zetterstrom)

Aven Irena Pozar #r inne pa att det #r frimst nyhetsjournalistiken som ligger i farozonen for att
sammanblandas med influencers som en konsekvens av den allt vixande personifieringen. Hon
menar att Veckorevyns ldsare har full koll pa att det som finns i tidningen och pa sajten ar
journalistiskt producerat material men att ldsare av exempelvis Expressen kan fa svart att halla isér
de olika grupperna nér journalisterna sjédlva dr pa ett omslag av en granskning de har gjort.

”Det kan finnas en forvirring i att, ‘dr du journalist eller dr ocksd en tyckare pa Twitter varje
dag?’. Vem dr Niklas Orrenius journalisten och vem dr Niklas Orrenius pa Twitter? Det tror jag dr
ett storre, kanske inte problem men utmaning. Ddr kanske man forvirrar mdnniskor i vad som dr
sjdlva granskningen och vad som dr den tyckande asikten. Ndr jag jobbade pd Expressen var jag
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bdde kronikor och nyhetsjournalist och sa dr det ju pa manga tidningar. Och ddr blir det...ndr dr
en kronikor en influencer och ndr dr den journalist? Och eftersom journalist inte dr en skyddad
titel, kan alla vara journalister?”

(Irena Pozar)

Att journalisterna vi intervjuade lyfte fram att det snarare finns en fara i att nyhetsjournalister kan
komma att blandas samman med influencers var ett nytt perspektiv som vi kanske inte rdknat med.
Precis som vi skrev i inledningen anser vi att det finns fa likheter mellan nyhetsjournalister och
influencers. Darfor valde vi att vinda oss till journalister som 1 storre utstrickning producerar
innehall inom samma d&mnen som influencers. Detta oviantade perspektiv som journalisterna
argumenterar for ar ndgot som vi kommer diskutera i slutdiskussionen.

6.2.2.2 Journalister som blir profiler

Emilie Roslund pratar om grénslandet och att det kan bli problematiskt for dem, inklusive henne
sjdlv, som &r journalist i grunden och som sedan blivit en profil som leder till att man uttalar sig om
saker och far mycket foljare. Hon ndmner Cissi Wallin som exempel pa en sadan person vars foljare
kanske inte alltid har full koll pa om hon é&r journalist eller influencer. Hon fér fragan om det kan
vara tvirtom, att man kan borja som influencer och bli journalist.

“Spontant vill jag sdga nej for de gor inte klassisk journalistik men a andra sidan har de ju en makt
for de kan dterbercitta nyheter och vinkla och paketera det sjilv som en tidning annars gjort. Ar det
ndgon som tdnker att det dr journalistik? Nej, men det kanske sitter och unga och bara ‘jaha dr det
sd hdr det gar till?”

(Emilie Roslund)

Aven Marika Cederlund ir inne pé att yngre kanske inte har jittebra koll pi vem som gor vad eller
att de har koll pa de olika ordens innebdrd men att de tycker att influencers och journalister anda
gOr samma sak. Hon sédger att de skriver om mycket samma saker, 4&ven om influencers skriver mer
om sina egna liv &n tidningarna men att till exempel Damernas Virlds instagramkonto kan vara
valdigt likt en influencers instagramkonto.

Att journalister som blivit profiler kan blandas samman med influencers gar att koppla ihop med det
Sigurd Allern skriver 1 Medierna och demokratin (2012) om att journalister idag blivit mer av en
markesvara och att de stora eller viktiga nyheterna ofta kan knytas till en viss journalist som
kommit att bli ett ként ansikte for 1dsarna och bidrar dirmed till storre publikintresse (Allern, 2012,
$.255).

6.2.2.3 Den etiska kompassen

Nina Campioni aterkommer till grdzonen och siger att om hon inte jobbat i modebranschen i sa
manga ar innan influencers kom in i bilden hade det varit svarare att ta steget och gora samarbeten
med foretag, ndgot som idag &r sjdlvklart for henne. Samtidigt 4r hon medveten om att det inte gér
thop med hennes yrke som journalist.

“Det dr klart att det inte hor ihop egentligen, ALLS. Men det dir det som sd intressant, ldskigt och
spdannande att samhdllet har fordndrats sa mycket i det hdir. Att man foljer profiler och personer pa
ett helt annat sdtt dn vad man gjorde innan. Och det blir svart for manga bloggare dr ju inte
Jjournalister sa det dr klart att det dr en konfliktsituation. Jag forséker bara styras av min inre
kompass.”
(Nina Campioni)
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Jenny Nordlander sédger att det finns ménga tillfdllen dér journalister kan sammanblandas med
influencers och att ett de tydligaste exemplen dr nir journalister tappar sin etiska kompass och
borjar styras av att det dr harligt att fa gratis grejer hemskickade och anpassar sig och skriver om
saker for att kunna fa fler produkter.

“Det dr mycket visa upp vad man far pd instastory. De gor det dels for att fa mer grejer men ocksa
for att visa att de dr viktiga. Och det dr klart att journalister ocksa dr mdnniskor och den
drivkraften finns vdl hos alla att vilja kdnna sig viktig och visa att man dr ndgon och journalister
har ju redan nagon slags position som foljer med yrket sd det kan bli farligt.”
(Jenny Nordlander)

6.2.3 Likheter mellan en sjélv och influencers

Flera av journalisterna kan se likheter mellan sig sjdlva och influencers och att man ménga ginger
faktiskt producerar véldigt liknande material. Men flera av dem viljer samtidigt att lyfta fram de
skillnader som ocksé finns och dérfor kommer de att redovisas 1 anslutning till likheterna eftersom
att det var sé journalisterna svarade. Under det hir kapitlet redovisar vi svaren som vi fatt under
foljande fragor; Finns det tillfdllen ddir du upplever vissa likheter mellan dig och influencers och i
sd fall, pa vilket sdtt? och Finns det nagra influencers inom ditt omrade som du upplever
producerar liknande material som du?

6.2.3.1 Driver samma fragor, men pa olika sétt

Emilie Roslund siger att det finns flera influencers som gor samma typer av asiktsmaterial som
henne sjdlv och inom samma fragor och att det nédvéandigtvis inte behover vara negativt. Sa lange
det ar en asiktstext menar hon, eftersom det kan vem som helst skriva. Men hon poédngterar att det
anda finns en skillnad mellan de som skolats i de pressetiska reglerna och de som inte har det.

“De hdr personerna har kanske aldrig reflekterat 6ver sin egen roll och hur mycket man kan
paverka medan vi som dr utbildade journalister eller jobbat pd arbetsplatser ddr man hela tiden for
de hdr diskussionerna om vad som ska publiceras eller inte, sitter det i ryggraden pd. Och vissa
verkar inte se det som ett problem att de hdr personerna aldrig reflekterat kring etik och sant.”
(Emilie Roslund)

Irena Pozar sdger att influencers i Sverige ar véldigt bra pa att driva olika fragor. Hon ndmner
Therese Lindgren som exempel som lyft fragan om veganism och att det dr ndgonting som dven
Veckorevyn skulle kunnat gora. Samtidigt gér hon skillnad pé att influencers mal ofta ar att driva
foljarna till kop av produkter och gor det genom ett samarbete medan tidningen gor det
journalistiskt genom att till exempel testa och rekommendera produkter om de dr bra. Men det finns
dnda vissa gemensamma namnare.

“Men jag tror att likheten dr att man vill paverka och informera mdnniskor och gora dem bdde
glada och arga.”

(Irena Pozar)

6.2.3.2. Inte samma ansvar

Frida Zetterstrom ser ocksa likheter i det material hon producerar och det influencers producerar
men sédger att hon hoppas att det finns en storre bredd 1 hennes material. Hon sédger att det som
driver hennes journalistiska kompass ar inte bara ndgot form av hogre kall utan ocksa for att det &r
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det hon tror l4saren vill ha. Samtidigt sdger hon att den bredden borde finns hos influencers ocksa,
aven fast de inte har nagot ansvar att tdnka pa det.

“Jag tror ju att Karin 42 dr, trebarnsmamma i Lerum som dr min mottagare, vill ha en bredd. Det
dr inte sd att jag tdanker att jag ska ldra Karin nagonting utan jag tror att hon vill ha bredd och inte
bara se saker fran Twist & Tango. Samtidigt tror jag att hon dven vill se den bredden hos Margaux
ndr hon foljer henne pad instagram. Sd jag hoppas ju att den bredden finns hos alla och att
Jjournalistiken inte dr nagon hemlig klubb.”
(Frida Zetterstrom)

6.2.3.3 Journalist och influencer som en och samma person

Ebba Kleberg von Sydow &r den av véra intervjupersoner som sticker ut mest nir det kommer till
fragan om det finns nagra likheter mellan henne sjdlv och influencers. Hon kallar sig sjélv for
influencer och menar att det en journalist producerar inte nodvandigtvis behdver skilja sig fran det
en influencer producerar.

“Jag ser inte att en influencer inte skulle kunna skapa journalistiskt material. Jag ser mig sjdlv som
en influencer som skapar journalistiskt material. Jag tror inte det ena utesluter det andra. Sen finns
det ju mdanga journalister som absolut inte kan skapa en influencer-plattform och det finns mdnga
influencers som inte kan skapa journalistiskt material. Men sa dr det ju i alla branscher, eller hur?
Alla kan inte géra allt.”

(Ebba Kleberg von Sydow)

Slutsatser man kan dra &r att det finns flera likheter mellan journalister och influencers bade nér det
kommer till arbetsmetoder och innehall men att det anda finns skillnader som i de flesta fall
separerar dem at. Daremot verkar influencers intdg i branschen ha medfort att de olika aktorerna
inom och utanfor journalistiken, det vill sdga influencers och journalister 1 det hér fallet, konstruerar
och utmanar grinserna for acceptabla journalistiska metoder vilket Carlssons (2016) teori
metajournalistik diskurs beskriver. Tack vare, eller pa grund av de likheter som finns mellan de tva
yrkesgrupperna och att influencers i vissa fall gér ansprak pa traditionella journalistiska territorium
utmanas grinserna for acceptabla journalistiska metoder samt grinserna for vad som kan eller inte
kan goras. For vissa, som Ebba Kleberg von Sydow, har granserna suddats ut helt dd hon menar att
en influencer lika girna kan producera journalistiskt material.

6.2.4 Samarbeten med féretag och mottagande av produkter

Det finns en fradga som vi varit extra noga med att stilla till samtliga intervjupersoner. Denna ar:
Om du far en produkt hemskickad till dig, skulle du anvinda den och till och med skriva om den?
Syftet med fragan var att vi ville ha ett konkret exempel pa om journalister ibland frangar en av de
yrkesetiska reglerna som handlar om att aldrig acceptera en giva, gratisresa eller annan forméan.
Detta for att kunna visa pa det granslandet som journalister och influencers befinner sig 1 och dér
det visat sig vara vanligt att ta emot gavor.

Det finns en skillnad mellan betalda samarbeten med foretag och mottagande av produkter. Enligt
marknadsforingslagen dr betalda samarbeten ett avtal dir personen 1 utbyte mot pengar eller annan
kompensation ska exponera foretagets produkt. Att bara ta emot en produkt behover daremot inte
ingd 1 ett avtal om att produkten ska visas upp, dven om det dr det foretaget oftast stravar efter (SFS
2008, 5.486).
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Att tjina pengar och kunna f6rsorja sig pd betalda samarbeten och/eller ta emot gratis produkter ar
nagot som influencers gjort sig kénda for men véra intervjuer visar att det 4r nagot som dven
journalister borjat gora. Tva av vara intervjupersoner gor betalda samarbeten och samtliga tar emot
gratis produkter. Men, intervjupersonerna r eniga om att bara for att de far en produkt hemskickad
sd kommer de inte skriva om eller exponera den. Nina Campioni och Ebba Kleberg von Sydow ar
de journalister i studien som gor betalda samarbeten med foretag vilket innebér att de far ndgon
form av kompensation for att exponera ett foretags produkter pa sina sociala medier. Nér det
kommer till att endast ta emot produkter utan att ingé 1 ett avtal svarar samtliga att de anvinder
produkten om de gillar den. Journalisterna som jobbar pa redaktion berdttar att de i huvudsak inte
far produkter hemskickade till sig sjdlva utan framst till redaktionen. De sdger att det dr en
forutsittning for att kunna skapa innehall for magasinen genom att till exempel gora produkttester.
Irena Pozar, Jenny Nordlander och Marika Cederlund vittnar ocksa om att redaktionens
medarbetare far ta del av produkterna och anviinder dem privat. Ar det nigonting it eller drickbart
stéller man ut det i lunchrummet, nadgot som déaremot verkar skilja sig fran hur det ser ut pa
nyhetsredaktionerna.

“Ndr jag jobbade pa DN var det absolut forbjudet att ta emot nagonting och det kom heller inte
sdrskilt mycket. En gang kom det en korg med brod fran Pagen och da blev alla rddda och nagon
akte och limnade den pa Stadsmissionen. Pa Nojesguiden hade vi stdllt den i lunchrummet sd hade
Vi dtit upp den.”

(Jenny Nordlander)

Frida Zetterstrom och Emilie Roslund som bada ar frilansjournalister far ocksa produkter
hemskickade. Bada menar dock att de aktivt avstétt fran att gora betalda samarbeten med foretag.
Frida Zetterstrom sédger att hon kan visa upp produkter hon har fatt men att hon endast gor det om
hon tycker att det passar in 1 hennes uppdrag att visa upp olika varumérken och inspirera. Emilie
Roslund anvinder produkterna om de gar i linje med hennes virderingar men séger att hon inte
aktivt visar upp dem i sina sociala medier. Hon beréttar att hon tidigare kunde ldgga upp en bild pa
produkten och tagga foretaget, men att hon sedan fick en dalig kidnsla av det.

“Jag blev i borjan lite smickrad och kinde ‘gud vad roligt’, inte att jag var okritisk men jag tyckte
nog att ndr det dndd var ett klddmdrke jag redan handlar av... jag fick en jdttefin manchesterjacka
frdan Monki och dd var det pa med jackan, tagga Monki i storyn, men efterdt har jag fdtt en liten
bismak att jag gjort det.”
(Emilie Roslund)

Svaren vi fétt kan vi i viss man relatera till teorin metajournalistisk diskurs. Matt Carlsson (2016)
menar att olika aktorer inom och utanfor journalistiken utmanar gréanserna for vad som kan eller inte
kan goras. Ménga av journalisterna vi har intervjuat ar sjdlva starka profiler som foretagen
formodligen ser som effektiva verktyg for att marknadsfora sina produkter, eftersom de stindigt
skickar produkter till dem. Journalisterna vittnar ocksé om att de idag blir inbjudna till samma
events och far samma typer av erbjudanden som influencers. Var analys &r att detta gor att
journalisterna ser mindre och mindre skillnad mellan sig sjdlva och influencers och har borjat
normalisera mottagande av gratis produkter trots att yrkesreglerna beskriver att man som journalist
inte bor gora det.

“Acceptera inte uppdrag, inbjudan, gava, gratisresa eller annan férman — och ingd inte avtal eller

andra forbindelser — som kan misstinkliggora din stdillning som fri och sjdlvstindig journalist.”
— Yrkesreglerna, SJF

Det ska tilldggas att de tretton yrkesreglerna, dér regeln om att inte ta emot gavor ar en av dem, ar

tankta att vara ett stod for journalister i sitt dagliga arbete pa bade redaktionen och ute pa filt
oavsett om man ar frilansjournalist eller anstdlld. Reglerna géller for alla journalister men fungerar
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mer som riktlinjer dir endast man som medlem 1 Journalistforbundet kan anmaélas for dvertradelse
av reglerna (Yrkesreglerna. u.4).

6.2.5 Finns det konkurrens mellan journalister och influencers?

Under det hir avsnittet har vi stéllt fraigan om journalisterna upplever att det finns en konkurrens
mellan dem sjdlva och influencers. Har de svarat nej har vi fragat om de tror att andra journalister
kan uppleva en konkurrens. Flera av de journalister vi intervjuat tror dock att det finns en
konkurrens. Emilie Roslund menar att det framst finns konkurrens i frigan om vem som fér synas,
horas, ta plats och vem som kan paverka, men att detta géller alla typer av opinionsbildare. Ebba
Kleberg von Sydow som under manga ér har varit en profil inom branschen och séger att hon sjédlv
ar en influencer menar att journalister som jobbar med att producera innehdll inom livsstil definitivt
borde uppleva konkurrens.

“Influencers har idag i stor utstrdackning tagit 6ver mycket av den rollen som traditionellt sett legat
hos journalister inom frdmst tidningar och magasin.”
(Ebba Kleberg von Sydow)

Marika Cederlund menar ocksé att det finns en tydlig konkurrens eftersom det hinder att
redaktionen skriver om samma saker som influencers gor. I och med att influencers har stora
foljarskaror tror hon det viktiga ligger i att behélla den journalistiska vinkeln och tillfora
expertkunskap som en influencer kanske inte har. Frida Zetterstrom uttrycker att den konkurrens
som finns nu dr ndgot som dven funnits tidigare men att hon da konkurrerade med artister. Hon
menar att influencers dr en maktfaktor som gor att de journalistiska uppdragen kan ges till dem.

“En maktfaktor har alltid varit kindisskap och influencers-delen dr en vig till kdindisskap. Men
sjalvklart konkurrerar vi. Jdttemycket.”
(Frida Zetterstrom)

Béde Irena Pozar och Nina Campioni uttrycker vid spontan tanke att det inte finns en tydlig
konkurrens. Irena Pozar menar dock att journalister som personer inte skulle konkurrera med
influencers. Daremot tror hon att det kan finnas en konkurrens mellan starka journalistiska
varumadrken och influencers. Dé syftar hon framst till ekonomiska aspekter.

“Till exempel magasinen, ddir har ju annonsintdkterna gatt ner vdldigt mycket for att de som
tidigare annonserat i tidningar gor det hos influencers. Det dr samma sak inom
nyhetsjournalistiken ocksd egentligen. Men annars, nej.”

(Irena Pozar)

Konkurrensfaktorn kan vi analysera med hjilp av teorin beyond journalism da vi dels kan se att det
inte langre dr sjdlvklart vad som &r en journalistisk produkt och vem som skapar den. Teorin
beskriver att det kan vara av vikt att omvirdera begreppet organisation som ramen for att analysera
hur det ar att gora journalistik och vara journalist (Deuze & Witschge, 2017). Beyond journalism tar
aven upp aspekter sasom att den enskilde journalisten bér ett storre ansvar for marknadsforing av
sina journalistiska produkter. Utifran undersokningens resultat kan vi dven se att detta dr ndgot
influencers skulle kunna dra fordel av eftersom att de 1 regel har ett stort antal foljare som har stort
fortroende for dem. Likt det Deuze och Witschge (2017) ndmner, att fler journalister startar sin
karridr som frilans och for ménga blir entreprenorskap en viktig del av journalisternas identitet, kan
vi se att detta pa flera sitt stimmer dverens med véra intervjupersoner. Frida Zetterstrom, Ebba
Kleberg von Sydow, Nina Campioni och Emilie Roslund jobbar som frilansare och har byggt upp
ett varumarke under sin journalistiska karridr, ndgot som de drar nytta av och utnyttjar i sitt dagliga
arbete.
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/. Sammanfattade slutsatser och diskussion

Vi vill borja med att podngtera att var studie inte kan generaliseras till hela den svenska
journalistkaren utan bygger endast pa de intervjuade journalisternas uppfattningar. De slutsatser
som diskuteras har bygger darfor enbart pa de fétal intervjuer vi genomfort med ett antal
journalister inom magasinsvarlden. Slutsatserna maste darfor betraktas som tendenser eller exempel
pa hur journalister ser pa sina ideal, normer och etik samt hur de ser pa grianserna mellan
journalister och influencers. I urvalet av journalister valde vi att gora ett variationsurval vilket
okade sannolikheten for att svaren skulle variera, vilket de ocksd 1 ménga fall gjorde. Det ser vi inte
som nagot problem eftersom syftet med undersékningen var att forsoka fanga upp olika typer av
journalisters uppfattningar om fenomenet influencers for att kunna diskutera dmnet fran olika
perspektiv. Nedan presenterar vi resultaten av var studie mer ingédende och forsoker ge svar de
fragestéllningar vi inledningsvis presenterade. Dessa ér foljande:

1. Vilka ir de viktigaste idealen journalisterna striivar efter i sin yrkesutovning?
2. Vilka normer anser journalisterna att det finns i deras yrkesutovning?
3. Vilka etiska avgoranden tar journalisterna stillning till i deras dagliga arbete och hur?

4. Upplever journalisterna att det finns ett grinsland mellan journalister och influencers?

a) Vilken instéllning har journalister till influencers?

b) Hur upplever journalisterna att grinsen mellan dem sjilva och influencers ser ut niar det kommer till
innehall och samarbeten med foretag?

¢) Upplever journalister att det finns en konkurrens mellan dem sjélva och influencers?

7.1 De viktigaste idealen

Det var tydligt att idealen som driver journalisterna vi intervjuade fungerar som végledare bade 1
deras dagliga arbete men ocksa som négonting de strivar efter att na pa langre sikt. Flera av
journalisterna beréttade att idealen under dren 1 branschen har fordndrats 1 takt med att
forutséttningarna har fordndrats 1 och med att kommersiella krafter spelar en avgorande roll for att
man ska kunna verka som journalist. Detta har gjort att man fatt Gverge vissa tidigare ideal och
anpassa sig till verkligheten. Det kan till exempel handla om idealet att halla sig oberoende
gentemot foretag och inte ta emot produkter. Men dven idealet om att halla sig oberoende och
neutral for vissa journalister har forsvagats dr det fortfarande viktigt och nirvarande 1 deras
yrkesutovning. For de journalisterna verkar idealet om att halla sig neutral inte nddvéandigtvis sta i
konflikt med att ta emot gratis produkter fran foretag. Idealet om att underhélla och inspirera far
maénga ganger std over andra ideal som historiskt sett varit starkare sdsom att granska makten och
informera (Wiik, 2014).

Att neutralitet dr ett av de starkaste idealen for journalister stimmer 6verens med tidigare forskning
dar Wiik (2014) kommer fram till att trots den nuvarande osdkerheten inom yrket sd finns det
fortfarande en gemensam uppfattning om journalistikens roll 1 véstliga samhéllen. Neutraliteten
som ideal har stirkts allt eftersom konkurrensen 6kat och dér foretagen och journalisterna vill
behélla sin trovirdighet. Aven méngfald ir en rod trdd som gr genom svaren om de viktigaste
idealen. En forklaring till det kan vara att ndstan alla journalister vi intervjuat har i ndgon form
ndmnt att de tycker det dr viktigt med feminism och att lyfta kvinnor och andra fortryckta grupper 1
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samhillet. Hade vi intervjuat andra sorters journalister hade vi férmodligen inte fatt samma enighet
om att idealet om méngfald &r viktigt.

7.2 Normer inom yrket

Som vi tidigare ndmnt har frdgan om normer resulterat i1 valdigt skiftande svar. I metodkapitlet
skrev vi att vi upplevde att testintervjun och frdgorna fungerade bra vilket de gjorde i det skeendet.
Men nér vi sedan genomfort alla intervjuer mérkte vi som tidigare nimnt att frigan om normer
genererade svar som var svara att analysera utifran den definitionen vi bestimt och dven forklarat
for vara intervjupersoner. Men utifran de resultaten vi dndé fétt kan vi dra slutsatsen att flera av
journalisterna har pekat pa4 normer som de anser dr problematiska pa nuvarande och tidigare
arbetsplatser. De beréttar ocksé att saker som stress och prestation dr en raddande norm inom
branschen som en konsekvens av den 6kade konkurrensen. Vi kan under denna fraga dven se att
normerna for vad man ska och inte ska gora som journalist har fordndrats till f6ljd av den verklighet
som dr idag. Har aterkommer fradgan om att ta emot produkter dér flera journalister menar att
normen dr att ta emot produkter &ven som journalist, &ven om det kan skilja sig beroende pé var
man &r anstélld eller om man arbetar som frilans och inom vilket omrade. Hade vi stillt samma
fraga till en annan grupp journalister som exempelvis har fast anstdllning inom public service tror vi
att svaren skulle skilja sig markant fran de svaren vi fatt under den hér fragan. Flera av de
intervjuade journalisterna vittnar nimligen om att under deras tid pa public service var det absolut
forbjudet att ta emot produkter.

Vi1 vill understryka att bristfélligheter under just den hér fragan kan ses som en konsekvens av den
metod vi valt att géra. Metoden samtalsintervjuer ger utrymme fOr intervjupersonerna att sviva ivig
i och med att frageschemat som végleder samtalet inte r hugget i sten utan ses just mer som guide i
samtalet. Metoden innebér dven att man som forskare maste tolka svaren man far vilket ocksa
bidrar till en komplexitet som man inte alltid vet hur man ska forhélla sig till (Ekstrom & Larsson,
2010, s.71). Hade vi exempelvis istillet valt att géra en enkdtundersdkning tror vi att det hade varit
lattare att dra slutsatser om vi tidnker oss att det funnits olika svarsalternativ som de medverkande
kunde vilja mellan.

Karlsson (2010) argumenterar for att transparens till viss del borjat ha en inverkan pa medierna men
att den an sa lange haft liten genomslagskraft men att flera forskare argumenterar for att transparens
som norm kommer att inforas och bidra till att aterupprétta mediernas status. Transparens var
ingenting som vi specifikt fragade vara intervjupersoner om men tva av journalisterna tog under
intervjun upp dmnet. De ndmnde att transparens har kommit att bli allt viktigare f6r dem sjidlva men
ocksé for journalistiken 1 stort och att sociala medier har gjort att det blivit lattare att vara
transparent. Vi vill dock understryka att det inte var under frdgan om normer som journalisterna
valde att lyfta transparens utan att det kom kom upp i samband med andra fragor.

7.3 Etiska avgdbranden — frilans eller fast anstéllning?

Etiken dr en central aspekt i var studie d& den genomsyrar journalisternas arbete och tankar om sitt
arbete pd manga plan. Samtliga av vara intervjupersoner vittnar om att de tar stillning till etiska
avgoranden men pa olika sétt. Den storsta skillnaden mellan intervjupersonerna finns mellan dem
som dr frilansjournalister och de som &r fastanstillda pa ett medieforetag. For de fastanstéllda
handlar det ofta om att folja foretagets vardegrund som att inte spa pa sjuka ideal till 1dsarna eller att
tanka pa vilka budskap en omslagsbild signalerar. Det finns ocksé en skillnad mellan de som har
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chefspositioner och de som inte har det ddr de som arbetsleder andra betonar hur viktigt det ar att
tanka igenom alla publiceringar ett extra varv. Men det kan ocksa ha att géra med vilket foretag
man jobbar pa och vilken malgruppen &r. For Veckorevyn som har yngre ldsare &n exempelvis
Nojesguiden dr det extra viktigt att resonera kring etiken. Frilansjournalisterna ser nddvéndigtvis
inte annorlunda pa etiken men anvéander snarare sin egen magkénsla och etiska kompass &n nagot
faststéllt regelverk. De menar att det etiska handlar om sunt fornuft men att mycket sitter 1
ryggraden efter ménga ar pad medieforetag sdsom Sveriges Television, Sveriges Radio, Aftonbladet,
DN med mera. Utifran de resultat vi fatt anser vi att trots att etiken som arbetsverktyg inte ar lika
integrerat 1 frilansjournalisternas vardag som de faststéllda finns det stindigt med i1 bakhuvudet som
en viktig vigledare 1 deras vardagliga arbete for vad man kan och inte kan gora som journalist.

For att forklara journalisternas tankar om etik har vi anvént oss Jane B. Singers teori (2007, 2015)
om att i ett dppet medieklimat dir det inte finns nigra grianser for vem som kan publicera anviander
journalister normer och etik inte bara som identifikationsmarkor utan ocksd som en gransmarkor
mellan professionella och icke-professionella. Utifrdn de svar vi fatt drar vi slutsatsen att
journalisterna vi intervjuat anvander sig av just etik for att sdrskilja sig sjdlva fran andra aktorer i
branschen eftersom de dven under frdgor som handlar om influencers och likheter mellan dem
sjdlva och influencers aterkommer till etiken och menar pa att det ar det som gor att de &r
journalister och inte influencers.

7.4 Granslandet

Var utgangspunkt for den hér studien har varit att ta reda om det finns ett grainsland mellan
journalister och influencers och i sé fall 4ur det tar sig uttryck. For att gora det har vi intervjuat sju
olika journalister och det &r saledes deras uppfattningar och erfarenheter vi bygger pé vara slutsater
pa. Genom dessa kan vi dra slutsatsen att det finns ett gransland mellan journalister och influencers
och att detta tar sig uttryck pa olika sitt. Nedan foljer en sammanfattning och diskussion kring
journalisternas instédllning till influencers, granslandets dimensioner och huruvida det finns en
konkurrens mellan de tva yrkesgrupperna. Anledningen till att vi forst diskuterar instdllningen ar for
att ge dig som lédsare forstéelse for hur denna kan péverka journalisternas tankar om grinslandets
dimensioner och slutligen huruvida det finns en konkurrens.

7.4.1 Positiv instéllning till influencers

Sammanfattningsvis kan vi se att majoriteten av journalisterna vi har intervjuat har en positiv
instéllning till influencers. Nya mgjligheter att publicera sig tycks vara ett smart sétt att sla sig in 1
branschen och att unga kvinnor far ta plats ses som ndgonting positivt. Problematiken journalisterna
ser verkar framst handla om nér det kommer till influencers makt att pdverka dir de hénvisar till
brist pa eftertdinksamhet i influencers publiceringar. De pekar pa konsekvenserna i att visa upp ett
dromliv som spir pa ideal som kan paverka deras foljare negativt. De séger ocksa att influencers
inte alltid ar transparenta med om det &r ett betalt samarbete. Da journalisters instéllning till
influencers inte dr ndgot som studerats tidigare kan vi inte jamfora detta med vad tidigare forskning
kommit fram till. Daremot kan vi koppla vissa aspekter till det forskare har kommit fram till 1 andra
studier om influencers.

Influencers makt att kunna paverka sina foljare gér i linje med Freberg et al. (2010) som menar att
influencers ar en oberoende grupp som formar publikens attityder dels genom sociala medier. Da
journalisterna upplever att influencers gor problematiska publiceringar kan dessa paverka deras
foljare negativt. Aven Abidin och Ots (2016) framhiver en viss problematik med influencers men
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snarare nar det kommer till att tydligt mérka ut samarbeten, ndgot forskaren menar &r oetiska och
bedrégliga beteenden som bidrar till varuméarkesskandaler.

7.4.2 Granslandets dimensioner

Grénslandet mellan journalister och influencers dr en av véra centrala fragor och fragan om hur
journalisterna upplever att granslandet ser ut har kommit fram genom svar under flera fragor som vi
anvéande oss av 1 fraigeschemat. Samtliga journalister dr eniga att det finns ett grinsland mellan
journalister och influencers och att det successivt blir mer flytande och granserna suddigare. Under
intervjuerna har vi riktat fokus pa tva aspekter som vi trodde skulle kunna bekréfta eller dementera
att det finns ett gransland. Det handlar dels om innehall och dels om samarbeten med foretag. Men
dven om dessa aspekter var tva spar som vi utgick ifran, var frigan om produkter och samarbeten
nagot vi kom in pa redan innan vi hann till till den punkten 1 frdgeschemat.

Nar det kommer till innehall 4r en aspekt att bade journalister och influencers som blivit starka och
vilkdnda profiler delvis skriver om samma @mnen. Att journalister kommit att bli mer och mer av
en mérkesvara och att de stora och viktiga nyheterna ofta kan kopplas till en viss journalist som
kommit att bli ett kint ansikte &r ndgot som tidigare forskning visar (Allern, 2012). Konkreta
exempel kan man hitta pa exempelvis de stora kvillstidningarna dir influencers de senaste dren
bidragit skrivit dsiktsmaterial som berdr samma @mnen som journalister manga génger skrivit om
tidigare. Aven modemagasinen producerar innehall som ofta kan likna det innehall influencers
producerar.

Samarbeten med foretag och/eller mottagandet av produkter dr den andra dimensionen. Den visar
tydligt pa att det finns ett gransland och att det tar sig uttryck i form av att idealet om att halla sig
oberoende gentemot foretag genom att inte ta emot gratis produkter eller inleda betalda samarbeten
far underordnas i1 forman for att kunna fortsétta verka som journalist. Men medan vissa journalister
inte ser nagra problem med att exponera ett foretags produkter i utbyte mot pengar drar en annan
grupp gransen vid att endast ta emot produkter som de visar upp men bara om de tycker om dem.
Ytterligare en tredje grupp tar emot produkter men visar inte upp dem dverhuvudtaget. Som tidigare
namnt under kapitlet om etiska avgorande verkar idealet om att halla sig neutral inte nodvéandigtvis
sté 1 konflikt med att ta emot gratis produkter fran foretag. En forklaring till detta kan vara just
influencers intdg i mediebranschen och i och med att influencers stundtals arbetar pa samma sétt
som journalister och skriver om samma saker normaliseras samarbeten och mottagandet av
produkter for journalister. Man skulle kunna resonera kring att nér bade influencers och enskilda
journalister gar pa samma event, ror sig i samma kretsar och skriver om samma modetrender, varfor
ska villkoren vara olika? En ytterligare forklaring 4r Hedman och Djerf-Pierres (2018) studie om
journalister pa sociala medier dir de visar pa att det finns en grupp journalister som fullt ut lever ett
liv online och utnyttjar de mgjligheter som finns for att nidtverka och bygga sitt eget varumairke och
dven gora samarbeten. Den hér gruppen, som gér under namnet “enthusiastic activists” upplever att
journalistiken maste genomga fordndringar pa grund av sociala medier, ndgot som dven de
intervjuade journalisterna resonerar kring.

Utifran studien kan vi konstatera att det finns journalister som ocksa titulerar sig som influencers.
Detta kan ses som ett bevis pa att det faktiskt gar att vara bade ock. Kanske finns det till och med
fordelar att vara att bade journalist och influencer pa en och samma gang? Mediernas
genomslagskraft skulle sannolikt forstiarkas och materialet skulle né ut till fler om fler journalister
blir influencers.

Andra intressanta aspekter som dr virda att diskutera dr det som framkom under resultatkapitlet dér

framfGrallt tvd av journalisterna lyfte att det finns en storre fara 1 om nyhetsjournalistiken blandas
samman med influencers. De ansag att den i vissa fall gor det dir profilerade skribenter ar
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tidningens ansikte utat och agerar bade som tyckare pa Twitter och granskare av makten. Detta var
for oss en nytt perspektiv som hade varit intressant att undersoka narmare, exempelvis genom
samtalsintervjuer, nagot vi foreslar i forslag till vidare forskning.

En annan aspekt som framkom och kan vara viérd att undersoka nérmare ar journalisternas
uppfattning om att publiken de facto kadnner till skillnaden mellan influencers och journalister men
att de anda upplever att yrkesgrupperna manga ganger gor samma saker dnda. Huruvida detta &r ett
problem diskuterades inte vidare under intervjuerna men i efterhand ser vi det som en viktig aspekt
att lyfta fram och belysa. Om publiken och konsumenterna vet skillnaden mellan vad en journalist
gor och vad en influencer gor men dnda blandar samman dem, vad kan det fa for konsekvenser?
Kan journalistikens position och uppgift i samhéllet komma att urholkas som en tankbar f6ljd eller
har sammanblandningen ingen betydelse for varken journalistiken, de enskilda journalisterna och
influencers?

7.4.3 Konkurrensen ar ett faktum

Att det finns en konkurrens mellan journalister och influencers tror flera av véra intervjupersoner.
Konkurrensen mérks vid flera tillfdllen, dels nér influencers far uppdrag som annars skulle gatt till
journalister eller ndr materialet de producerar liknar journalisters. Men det dr ocksa ofta en kamp
om vem som fér synas och horas och dér influencers varumirken kan vara sa starka att de
konkurrerar med hela medieforetag.

Anledningen till att medieforetag skulle vilja att ge uppdrag till en influencer och inte en journalist
verkar inte handla om att influencers &r béttre pa att skapa journalistiskt material. Vad som daremot
gor influencers attraktiva for medieforetagen ar deras mojlighet att na ut till ménga méanniskor
genom deras stora rackvidd vilket skulle generera trafik till medieforetagen. Detta gor fragan om
konkurrens mellan yrkesgrupperna intressant dven ur ett samhaélleligt perspektiv. Vad hinder om
influencers anammar det journalistiska hantverket och dessutom besitter en maktposition som fa
journalister idag kan jadmfora sig med? Kan influencers bli de nya journalisterna och ar det till deras
plattformar vi vinder oss nér vi vill konsumera nyheter? Fragan dr om och vad detta scenario skulle
kunna fa for konsekvenser for journalister men dven for samhéllet i stort. En annan aspekt &r att
annonsintdkterna gar nedat for medieforetagen da andra foretag véljer att marknadsfora med hjélp
av influencers. Pa langre sikt skulle detta kunna innebéra att medierna hamnar i en
beroendestéllning dir aven medieforetagen méste anvédnda sig av influencers for att aterigen bli
attraktiva. Eller, som vi var varit inne pa tidigare, borde journalister anamma influencers hantverk
och bli influencers?

7.5 Reflektioner

Inledningsvis vill vi podngtera att vi &r medvetna om att uppsatsen har vissa brister, framfor allt nir
det kommer till resultaten i frigan om normer. Hade vi gjort intervjuerna pa nytt s hade vi
definierat begreppet tydligare for intervjupersonerna for att sdkerstilla att det verkligen var normer
journalisterna pratade om. Detta ar en tydlig brist som vi lagt mycket tid pa att reflektera kring
framfor allt ndr vi sammanstillde resultaten.

Négot annat vi reflekterat over ar att omfattningen av tidigare forskning till viss del ar bristféllig.
Detta blev tydligt for oss nér vi borjade skriva slutdiskussionen. Framst nar det kommer till
forskning om ideal, normer och etik har vi insett att det formodligen kunde underlattat att ha fler
studier som vi kunde jaimfora vara resultat med. Vi anser dock att de studier vi har valt att redogora
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for under tidigare forskning visat sig vara av relevans och kunnat jamforas med vad vi kommit fram
till. Vi kan dven konstatera att denna studie har bidragit till ny kunskap om hur kvinnliga
featurejournalister upplever grianserna mellan dem sjélva och influencers, ndgot vi kunde konstatera
inte fanns sedan tidigare.

7.6 Férslag till vidare forskning

Under uppsatsens gang har vi funnit flera saker som vi tror skulle vara intressanta att forska vidare
pa. Aven om vi inte kan generalisera resultaten av denna studie till hela yrkeskaren eller till alla
journalister inom magasinsvérlden kan vi konstatera att det finns anledning att tro att det finns ett
gransland mellan journalister och influencers. For framtida studier anser vi dérfor att det skulle vara
intressant att undersoka olika aspekter av granslandet ndrmare, sisom konkurrens och
sammanblandning. Med ett storre urval skulle man dessutom kunna gora storre ansprak pa att
generalisera.

Flera av de journalister vi intervjuat har dven pekat pa att det kan finnas en sammanblandning
mellan nyhetsjournalister och influencers. Vi kan dra paralleller till det Sigurd Allern skriver i
Medierna och demokratin dar han menar att skribentprofilering har blivit vanligt férekommande
aven pa nyhetssidorna. Utifran detta skulle det 4ven vara intressant att undersoka hur profilerade
nyhetsjournalister, kulturjournalister eller sportjournalister ser pa granserna da vi redan i
inledningen av denna uppsats tog upp att det manga ganger ar fran deras hall kritiken mot
influencers kommer.

Vi1 tror ocksé att det skulle vara intressant att 1 vidare forskning undersoka journalisters instéllning
till att ta emot produkter och gora samarbeten, dels som enskild journalist men &dven hela
medieforetag. Ar det en ny norm som vi ser viixa fram eller har det alltid varit mer eller mindre okej
att ta emot produkter for vissa sorters journalister?
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9. Bilaga 1

Frageschema

Uppvirmningsfragor:

Vad dr din titel?

Jobbar du pa en redaktion eller dr du frilans?
Vad har du for utbildning?

Hur ldnge har du jobbat som journalist?

F=Fraga

Tema 1: Arbetet som journalist

F: Vilken ar din huvudsakliga arbetsuppgift?

F: Vad bestér dina arbetsuppgifter av?
— Vilken typ av material producerar du och inom vilket &mne?
— Var publiceras materialet du producerar?

F: Hur stor frihet har du 1 att bestimma 6ver dina egna arbetsuppgifter?
— Hur uppkommer ideerna?

F: Vad ar ditt uppdrag som journalist?

Tema 2: Ideal, normer och etik (Forklara vad vi menar med ideal och normer for
intervjupersonen)
F: Vilka journalistiska ideal tycker du &r viktigast for dig 1 ditt arbete?

— Skiljer de sig gentemot andra journalister inom ditt &mne tror du?

— P& vilket sitt?
F: Upplever du att dina ideal har fordndrats sedan du borjade som journalist?

— P& vilket sitt?
F: Hur téanker du kring normer? Upplever du att det finns ‘oskrivna regler’ som man forvintas folja
som journalist inom det omrade du verkar?

— Anser du att du foljer de normerna?

— Varfor/varfor inte?
F: Hur tanker du nér det kommer till etik?

— Vilka etiska avgdéranden gor du i din yrkesutévning?

— Upplever du att det kan vara svart att veta var grinserna gar nir det kommer till etiska
avgoranden? Varfor da?

— Kan du ge ett exempel?
F: Om du far en produkt hemskickad till dig, skulle du anvdnda den och till och med skriva om
den?

— Kan det paverka trovérdigheten?

Tema 3: Relation till influencers

F: Vad téanker du kring fenomenet influencers?

F: Vad ér en influencer, enligt dig?
— Vad gor en influencer?

F: Vad har du for till relation till influencers?
— Privat?
— Yrkesmaissigt?

F: Vad anser du att influencers uppdrag/funktion dr 1 mediebranschen?

F: Finns det tillfdllen ndr du tror att journalister och influencers kan blandas samman?
— Finns det tillfdllen du upplever vissa likheter mellan dig och influencers?
— Pa vilket sitt?
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F: Ar du en influencer?

— Pa vilket sitt?
F: Finns det nigra influencers inom ditt omrade som du upplever producerar liknande material som
du?

— Vilka da och pa vilket sitt?
F: (Om svaret ar “ja” pa foregdende fraga) Upplever du, med avseende pa det, att det finns en
konkurrens mellan journalister och influencers?

— Pé vilket sdtt?

— Varfor tror du att det finns det?

— Risker?
F: (Om svaret ar “nej” pa foregaende fraga) Tror du att det finns andra journalister som upplever att
det kan finnas en konkurrens?
F: Vad téanker du om framtiden?

(F: Ser du dig sjdlv som en opinionsbildande journalist eller j?)
— Varfor/varfor inte?

F: Avslutningsvis: Ar det ndgot som du vill ligga till eller har du nigon tanke om ndgot annat som
har med det hdr &mnet att géra som vi inte lyft?
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