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Abstract

Social media — a channel for strategic communication?
Social media forms a major part of today's communication. Organizations choose

to adapt this in their work with communication, but lack sufficient understanding
of how the tool should be handled in order to reach full potential. Today's research
on the social media largely lacks a critical approach. It is not discussed whether
organizations should use social media, but rather when and how.

Our study aims to immerse the knowledge about why organizations choose to
communicate on social media and what impact this could have. The study is based
on a qualitative approach consisting of six semi-structured interviews. The theo-
retical framework is based on institutional theory, Goffman's prior position on the
dramaturgical appearance and theories of power with a starting point in Foucault's
approach to power and discourses.

Our results show that organizations' presence on social media is based on a
demand rather than a choice. This demand can be explained in terms of norms and
expectations that are part of the surroundings. Organizations can not just be seen
as rational systems. Instead, organizations tend to imitate other organizations aim-
ing to have a successful practice, which contributes to homogeneity.

Social media also means new opportunities for interaction and communica-
tion. The user-generated content leads to the creation of transparent companies.
This in turn leads to a loss of control and new challenges to overcome for today's
organizations. The user-generated content shows that there has been a power
movement where the users are creating and controlling organizations communica-

tion.
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Sammanfattning

Sociala medier — en strategisk kommunikationskanal?

Sociala medier har kommit att utgéra en stor del av dagens kommunikation. Or-
ganisationer anvinder dessa i sitt kommunikationsarbete utan att besitta storre
kunskap om hur verktyget ska hanteras for att na sin fulla potential. Dagens forsk-
ning om sociala medier saknar till stor del ett kritiskt forhallningssitt. Det diskute-
ras inte om organisationer ska anvinda sociala medier, utan snarare ndr och hur.

Var studie syftar till att fordjupa kunskapen kring varfor organisationer véljer
att kommunicera pd sociala medier samt vilka foljder en nirvaro kan generera.
Studien bygger pa en kvalitativ ansats bestdende av sex semistrukturerade inter-
vjuer. Det teoretiska ramverket grundar sig i institutionell teori, Goffmans fore-
stillning om det dramaturgiska framtrddandet samt teorier kring makt med ut-
gingspunkt i Foucaults forhéllningssitt till makt och diskurser.

Studiens resultat visar att organisationers nérvaro pa sociala medier grundar
sig pa ett krav, snarare én ett val. Detta krav kan forklaras utifrdn de normer och
forvantningar som finns i omgivningen. Organisationer kan inte enbart ses som
rationella system. Istéllet tenderar organisationer att efterlikna andra organisation-
er som anses ha en framgéngsrik praktik, vilket bidrar till en homogenitet.

Anvindandet av sociala medier innebér nya forutsattningar for interaktion och
kommunikation. Det anvéndargenererade innehallet leder till skapandet av allt
mer transparenta foretag. Detta leder till en forlust av kontroll och nya utmaningar
att hantera for dagens organisationer. Det anvéndargenererade innehéllet visar pa
att det skett en maktforflyttning dir anvindarna dr med och skapar och kontrolle-

rar organisationernas kommunikation.

Nyckelord: sociala medier, Web 2.0, institutioner, institutionell teori, nyinstitutionell teori, makt,
Foucault, panoptikon, synoptikon, diskurs, Goffman, dramaturgiskt framtridande, isomorfism,
homogenitet, transparens, deltagarkultur
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1. Introduktion

Nedan foljer en kort introduktion till studiens dmnesval. Ddrefter foljer en problem-
formulering, en beskrivning av studiens syfte samt forskningsfrdagor som hjdlper oss

att uppnd syftet. Kapitlet avslutas med en definition av sociala medier.

Om Facebook vore ett land skulle det vara det tredje storsta landet i vérlden. Idag har Facebook
over 500 miljoner anvidndare och antalet formodas bara 6ka, vilket kan komma att innebéra att
antalet anvéindare Overstiger befolkningen i virldens storsta land inom en snar framtid
(Holmstrom & Wikberg, 2010). Hur vi kommunicerar idag ser annorlunda ut jaimfort med ett
par decennier tillbaka. Dagens kommunikationsmonster dr i pagdende fordndring och utveckl-
ing. Sociala mediers uppkomst dr en del av denna utveckling, vilket har kommit att paverka
samtidens sétt att kommunicera. De sociala medierna har kommit att utmana traditionell media
dd de mojliggor for nya sétt att kommunicera (Falkheimer & Heide, 2011). Jim Macnamara
(2010) presenterar ett uttryck for dagens mediestruktur: Web 2.0, The second media age. Web
2.0 definieras utifrdn att webben mdjliggor ett 6ppet kommunikationsklimat dir interaktion,

konversation och samarbete &r centrala komponenter.

Sociala medier integreras allt mer i organisationers kommunikation. Dagmar Forne (2013)
skriver 1 artikeln Kundservice pd sociala medier kommer stort att cirka 30 % av privata foretag
vérlden Gver anvinder sociala medier som kommunikationskanal. Vidare diskuterar Forne att
organisationer inte ldngre kan betrakta sociala medier som en isolerad del, utan organisationer
maéste istéllet anpassa all sin kommunikation efter det digitala samhaéllet som vi lever i. Det ér
inte ldngre en fradga om organisationer ska anvdnda dessa kanaler, utan Aur. Vi stéller oss fra-
gande till om sociala medier verkligen &r ett verktyg som ldmpar sig for organisationers strate-
giska kommunikationsarbete da organisationerna inte langre i samma utstrackning dr ensamma

om att skapa sin kommunikation.



1.1 Problemformulering

Uppkomsten av sociala medier har fordndrat kommunikationsstrukturen dd organisationer har
mdjlighet att fora en dialog med intressenter, pd samma sdtt som en dialog kan foras mellan
intressent och intressent. Intressenterna dr idag medskapare till att reproducera en organisations
rykte 1 allt storre utstrickning (Hanna et al, 2011). Dagens litteratur beskriver och diskuterar att
det skett en utveckling och fordndring av webben da den gatt fran att vara informationscentre-
rad till att bli ett forum for interaktion. Till f6ljd av denna utveckling amnar den tidigare forsk-
ningen att bidra med verktyg for att hantera de nya forutsdttningarna for interaktion och kom-
munikation (Heller-Baird & Parasnis, 2011; Hoffman & Foder, 2010). Tidigare forskning om
organisationers anvindning av sociala medier bestar till stor del av ett praktiskt perspektiv i
form av handbocker och instruktioner for ett anvindande av sociala medier (Holmstrom &
Wikberg, 2010; Konig, 2012; Leigert, 2013). Den forskning som finns tillginglig belyser vik-
ten for organisationer inkludera sociala medier i sin kommunikation samt vikten av att ha en
social mediestrategi och anvindbara matinstrument (Fisher, 2009; Hoffman & Foder, 2010;
Henning-Thurau et al, 2010). Med vér studie &mnar vi delta i det akademiska samtalet genom
att istdllet bidra med ett perspektiv som belyser varfor organisationer véljer att anvinda sociala
medier i sin kommunikation. Med hjélp av sex kvalitativa intervjuer med olika organisationer
syftar vér studie till att skapa en forstielse for hur och varfor organisationer véljer att ndrvara

pa sociala medier samt om en nirvaro har ndgon betydelse for organisationen.

1.2 Syfte och forskningsfragor

Vi vill skapa en djupare forstielse for varfor organisationer viljer att ndrvara pé sociala medier
och vilka f6ljder som en ndrvaro kan generera. Med hjdlp av kvalitativa intervjuer &mnar vi att
analysera valet att anvénda sociala medier utifran institutionell teori, dramaturgiskt framtra-
dande samt med en utgangspunkt ur ett maktperspektiv. For att uppna syftet med var studie

dmnar vi att besvara nedanstaende forskningsfragor.

* Varfor viljer organisationerna att niarvara pa sociala medier?

* Vilka foljder kan skapas utifrdn en ndrvaro pa sociala medier?



1.3 Definition sociala medier

I uppsatsen dterkommer vi till begreppet sociala medier och vi viljer darfor att presentera en
kort beskrivning av dessa. Sociala medier beskrivs som plattformar pa ndtet bestdende av ett
anvindargenererat innehdll som finns tillgéngligt for ett oppet nétverk av ménniskor. Det gér
dven att forklara sociala medier som mdtesplatser dd dessa bygger pé ett ndtverkande mellan
ménniskor. Den kommunikation som fors pd sociala medier kan beskrivas som en dialog
manga till ménga. Aktiviteter som &r utmérkande for sociala medier &r att anvindarna kan nit-
verka, delta i konversationer, ta del av och dela med sig av information samt skapa innehall
(Leigert, 2013; Fuchs, 2014; Falkheimer & Heide, 2011). Anviandandet sker av savil privatper-
soner som kunder samt brukas utav ett stort antal av dagens organisationer. Utbudet av dessa
plattformar okar stindigt. Sociala medier som &r vanliga idag ar bland annat Facebook, Instag-
ram, Youtube och Twitter (Holmstrom & Wikberg, 2010). Nar vi hdnvisar till sociala medier i

studien avser ett anviandande framst Facebook.



2. Teori

[ foljande avsnitt behandlas studiens teoretiska ramverk, vilket grundar sig pd in-
stitutionell teori, Goffmans teori om “dramaturgiskt framtrdidande”, Foucaults te-
ori om makt och “panoptikon” samt Mathisens teori om “synoptikon”. Inlednings-
Vvis presenteras varje teori for sig, foljt av en teoretisk reflektion och argumentation

av valda teorier.

2.1 Institutionell teori

Ett vanligt forekommande synsétt pa organisationsteori dr att betrakta organisationer som rat-
ionella system vars syfte dr att uppna uppsatta mal. Utifran detta synsitt ses organisationer som
stabila och foljer endast omgivningens krav efter noga dvervdganden. Uppfattningen om att
organisationer &r rationella grundar sig pa antagandet att ménniskan 4r ekonomiskt rationell och
strivar ddrmed stindigt efter att maximera den ekonomiska vinsten (Eriksson-Zetterquist,

2009).

Institutionell teori ger en annan forklaring till varfor organisationer fungerar som de gor. Denna
teori belyser att médnniskan &r begrénsat rationell, vilket innebér att hon inte kan fatta ultimata
beslut i alla avseenden. Likt minniskor paverkas organisationer av oforutsedda foréndringar
och héndelser i omvérlden. Institutionell teori menar att organisationer foljer trender och styrs
av radande institutioner i samhéllet, i motsats till det klassiska rationella synséttet pa hur orga-

nisationer fungerar (Eriksson-Zetterquist, 2009).

Enligt Ulla Eriksson-Zetterquist (2009) finns det ett flertal definitioner som forklarar vad en
institution dr. En gemensam uppfattning &r att en institution konstrueras och reproduceras av
minniskors medvetna och omedvetna sociala handlingar. Begreppet anvidnds for att beskriva

vér sociala verklighet och vanliga definitioner &r “’spelets regler”, ”produkter av minsklig de-

sign” och “regler och normer”. Nedanstaende citat sammanfattar begreppet institution:



. more-or-less taken-for-granted repetetive social behaviour that is underpinned
by normative systems and cognetive understandings that give meaning to social ex-
change and thus enable self-reproducting social order.
(Greenwood, Oliver, Sahlin & Suddaby, 2008:4f)

En institution kdnnetecknas av for givet tagna monster och handlingar i ett samhélle. Ménni-
skan skapar dessa monster och handlingar 1 sociala samspel, vilket dr en pagéende process som
kallas institutionalisering. Eriksson-Zetterquist (2009) menar att organisationer ir en av tre cen-
trala komponenter i institutionaliseringen. Utover organisationer ses dven regimer och kulturer

som grundldggande delar.

Christensen, Jensen, Erik och Lindkvist (2011) menar att det finns tva sidor av institutioner. A
ena sidan kan institutioner begransa formagan att utvecklas och forandras om beteendet och
handlingsménstret dr svaridentifierat. A andra sidan kan institutioner vara trygghetsfrimjande
och stabiliserande da de har en forméga att reducera ovisshet och tvetydighet. Forfattarna me-
nar vidare att institutioner har ett nira forhdllningssétt till makt, vilket de bendmner som in-
stitutionell makt. Forfattarna argumenterar for vikten av att synliggdra de institutionella monst-
ren i ett samhélle for att pa s& vis forhindra att institutionerna far makten 6ver det ménskliga
beteendet. De menar vidare att det dr oundvikligt att skapa en forstaelse for hur organisationer
fungerar utan att studera maktforhallanden. Vi &mnar skapa en forstaelse for vad som ligger till
grund for organisationernas ndrvaro péd sociala medier och dérfor behandlas maktbegreppet

langre fram 1 teoriavsnittet, men forst presenteras en utvecklad del av institutionell teori.

2.1.1 Nyinstitutionell teori

Nyinstitutionell teori véxte fram under senare delen av 1900-talet som en reaktion pa hur tidi-
gare forskning forklarat hur organisationer fungerar. Nyinstitutionell teori vill forklara varfor
organisationer inom samma falt uppvisar likheter i deras praktiker. Liksom institutionell teori
belyser denna teoribildning att en forstdelse och forklaring om hur organisationer ser ut och
fungerar skapas utifrdn omgivningens paverkan och existerande institutioner. Nyinstitutionell
teori tar fasta pd likheter som dr gemensamma for hela branscher sévil nationellt som internat-
ionellt. Ytterligare ett kéinnetecken &r att nyinstitutionell teori dven tar hénsyn till hur organisat-
ioner paverkar sin omgivning och dr ddrmed centrala delar i institutionaliseringsprocessen (Er-

iksson-Zetterquist, 2009).



Den nyinstitutionella teorin ger en forklaring till varfor organisationers formella strukturer ten-
derar att likna varandra. Detta beror pa att organisationer anpassar sig till raddande forestillning-
ar om hur den formella strukturen ska se ut. Till foljd av denna anpassning ar organisationer
med och skapar myter om hur en formell struktur bor se ut. Dessa myter som skapas och repro-
duceras inverkar vidare pa hur nya organisationer formas och utvecklas. Da organisationer ef-
terstravar att leva upp till samma myter blir organisationer allt mer lika varandra till formen,
vilket kallas isomorfism. Organisationer som véljer att stélla sig utanfor rddande myter och fo6-
restillningar kan uppfattas som avvikande, nonchalanta och icke-legitima. De organisationer
som anpassar sig till omgivande institutioner anses fa legitimitet och har dédrmed en storre
chans att bli framgéingsrika (Eriksson-Zetterquist, 2009; Eriksson-Zetterquist, Kalling & Sty-
hre, 2006).

2.1.2 Homogenitet och isomorfism

Som resultat av att organisationer skapar och upprétthaller omgivande myter och institutioner
skapas en homogeniseringsprocess. Organisationerna blir alltmer lika varandra och formégan
att handla sjélvstindigt minimeras. Denna homogenisering utvecklas med hjélp av begreppet
isomorfism, vilket hiarstammar frdn grekiskans iso som betyder /ika och morph som betyder
form. Isomorfism ir ett begrepp som forklarar att organisationer blir lika varandra till formen
till foljd av att organisationer foljer myter och institutioner i omgivningen, samt genom organi-

sationers interaktion pd filtet (Eriksson-Zetterquist, 2009).

Isomorfism kan forklaras utifrén tre olika former: tvingande, imiterande och normativ. Tving-
ande isomorfism grundar sig i den politiska paverkan. Det kan forklaras genom att starkare
organisationer stiller krav pa de svagare organisationerna att anpassa sig. Exempelvis att staten
tvingar organisationer att folja regler och lagar. Imiterande isomorfism uppkommer da organi-
sationer dr osdkra och viljer att imitera andra organisationer vars praktik anses vara framgangs-
rik. Det kan exempelvis handla om att anvinda ny teknologi som organisationen egentligen inte
forstar och behirskar, men som den formella strukturen krdver (Eriksson-Zetterquist, 2009;
Eriksson-Zetterquist et al, 2006). Eriksson-Zetterquist et al (2006) forklarar att organisationer
véljer att imitera andra organisationer istdllet for att komma fram till egna losningar pé eventu-
ella problem. Dessa val grundar sig pa organisationers stindiga stridvan efter att skapa sig legi-
timitet. Den tredje formen, normativ isomorfism, handlar om kompetens inom ett specifikt yr-

kesomrade. Genom likartad utbildning samt nétverk sprids idéer och kunskap inom den homo-



gena gruppen. Det skapas saledes en norm kring en profession och ett arbetssitt. Uppkomsten
av sociala medier 4r ett bevis pa teknikens utveckling. Med var studie &mnar vi skapa en forsta-

else for hur detta hanteras av organisationerna.

2.2 Web 2.0 och sociala medier

Web 2.0 ir ett begrepp myntat av Tim O’Reilly ar 2005 vilket beskriver en utvecklad form av
World Wide Web. Interaktivitet och samarbete &r utmérkande for Web 2.0 (Fuchs, 2014).
Macnamara (2010) menar att det fordndrade medielandskapet har kommit att medfora en for-
lust av kontroll for dagens organisationer. Kénnetecknande for Web 2.0 dr framvixten av en
deltagarkultur diar samtliga anvdndare har mojlighet att vara delaktiga i den kommunikation
som fors. Henry Jenkins definierar deltagarkultur med foljande citat: ”in which fans and other
consumers are invited to actively participate in the creation and circulation of new content”

(2008:331).

Sociala medier dr exempel pa forum som mdjliggjort for framvixten av denna deltagarkultur,
vilket beror pd en utvecklad form av kommunikation. De sociala medierna har skapat nya moj-
ligheter for interaktion och mdjligheten att uppnd en symmetrisk kommunikation. Den symmet-
riska modellen for kommunikation dr utarbetad av PR-forskaren James Grunig, vilken syftar till
att uppna dialogisk forstaelse. I denna kommunikation ar parterna jamstillda och malet ar att
uppnd kvalitativ, dmsesidig forstaelse. Anvindning av sociala medier kan dirmed betraktas
som en mer dppen och dialogisk medieanvindning dn vad de konventionella medierna bidrar

med (Falkheimer & Heide, 2007; Falkheimer & Heide, 2011).

Christian Fuchs (2014) stiller sig kritisk till att sociala medier och Web 2.0 skapar forutsatt-
ningar for symmetrisk kommunikation. Han poédngterar vidare att den interaktiva webben bestér
av ofrdnkomliga maktdimensioner och att anvéndare &r mer passiva dn aktiva medskapare. En-
ligt Fuchs saknas ett kritiskt forhéllningssétt till Web 2.0 d4 han menar att det skapats en ideo-
logi kring anvéndandet och den péastddda symmetriska formen av kommunikation. Liknande
resonemang fors i Jesper Strombicks (2009) bok Makt, medier och samhdlle dér han diskuterar
hur det uppstatt en digital klyfta, a digital divide. Denna klyfta belyser ett globalt fenomen dér
anviandning av internet &r starkt relaterad till ekonomiska forutséttningar, utbildning, alder och
kultur, vilket kritiserar tanken om att Web 2.0 dr med och bidrar till ett allt mer demokratiserat

samhdlle. Fuchs (2014) menar att det anvindargenererade innehallet skapas och kontrolleras av



en mindre grupp aktiva anvédndare. Dessa aktiva anvidndare blir saledes medskapare och kon-
trollanter av organisationers kommunikation vilket Macnamara (2010) menar ar en utmaning
for organisationer att hantera. Att anvinda sociala medier innebdr att kommunikationen inte
langre dr styrd top-down utan istillet pagar en stindig konversation och interaktion vilket

Macnamara anser vara en bidragande faktor till organisationers forlust av kontroll.

2.2.1 Synlighet och forlust av kontroll

Svarigheten att kontrollera kommunikationen péverkar sa vdl varumérket som organisationers
interna och externa kommunikation. Henning-Thurau et al (2010) diskuterar i artikeln The im-
pact of new media on consumer relationships att anvandargenererat innehall blivit ett mass-
fenomen i dagens medielandskap. De menar att Today, the flow of information about a brand
has become multidirectional, interconnected, and difficult to predict. Marketers have lost con-

trol of their brands, but now participate in a ”conversation” about the brand.” (2010:313).

Aven Jesper Falkheimer och Mats Heide (2011) diskuterar hur anvindargenererat innehall har
en inverkan pa organisationers kommunikation. Konsumenten ses idag som en ny typ av mark-
nadsforare da konsumenten kan skapa och publicera innehall samt sprida budskap fritt. I de
sociala medierna dr spridning av budskap ett centralt verktyg. Hanna, Rohm och Crittenden
(2011) menar att internet har gétt fran att vara ett forum for information till ett forum for inter-

aktion och paverkan i takt med sociala mediers uppkomst.

En nidrvaro pa sociala medier medfor att det &r svart att dra tydliga granser mellan organisation-
ers interna och externa kommunikation. Den information som &r avsedd att enbart figurera in-
ternt hotas av de nu utsuddade grinserna som de sociala medierna bidrar till. Det blir dven sva-
rare for anstdllda inom organisationer att skilja mellan det privata och det professionella. Det
leder 1 sin tur till att information kan spridas bade internt och externt vilket kan komma att
skada sévil organisationen som dess medlemmar. “Backstage” dr ett uttryck som kan anvidndas
for att beskriva organisationers interna kommunikation vilken inte 4r avsedd for allménheten.
Da den interna kommunikationen inte ldgre ar isolerad till backstage kan dagens organisationer

beskrivas som allt mer transparenta och dirmed ocksa sarbara (Falkheimer & Heide, 2011).

Aven om sociala medier bidragit till skapandet av transparenta organisationer gar det att ifriga-

satta om full transparens dr mojlig eller ens 6nskvérd. Trots att informations- och kommunikat-



ionstekniken mojliggjort for externa intressenters insyn i organisationer dr granserna mellan det
interna och externa inte helt utsuddade (Falkheimer & Heide, 2007). Transparens och backstage
ar nagot som Erving Goffmans teori om dramaturgiskt framtradande diskuterar, vilket presente-

ras i stycket nedan.

2.3 Goffmans dramaturgi
Sociologen Erving Goffman (2006) bidrar med teorin om det dramaturgiska framtridandet,
vilken syftar till att beskriva den sociala verklighet som vi lever i med hjdlp av metaforer fran
teatervérlden. I hans verk Jaget och maskerna (2006) diskuterar han att ménniskor i social in-
teraktion utovar en dmsesidig kontroll av varandra, vilket bidrar till att minniskor séledes pé-
verkar och styr varandras handlingar. Goffman bendmner social aktivitet med hjilp av termen
framtrddande. Under framtrddandet sker en anpassning i den givna situationen utifran outtalade
forvantningar. Dessa forvéntningar menar Goffman &r knutna till sociala roller, vilka kan ses
som en produkt av samhéllet skapade i1 socialiseringsprocessen. Dessa sociala roller bestir av

rittigheter och skyldigheter, vilka forvéntas efterfoljas i den sociala interaktionen.

Goffman (2006) menar vidare att under framtridandet fungerar fasaden som en expressiv ut-
rustning. Fasaden fOrstirker vara uttryck och hjdlper oss samtidigt att uppfatta och definiera
den vi kommunicerar med. De ytliga attiraljerna dr exempelvis klddsel, frisyr och smycken
vilka hor till den personliga fasaden. Till inramningen, vilken dr en annan del av fasaden, hor
exempelvis hus, mdbler och dekor. Fasadens olika delar dr en del av det dramaturgiska forverk-

ligandet, vilken hjdlper manniskan att utfora ett s bra och trovardigt framtrddande som majligt.

Mainniskor som samarbetar for att uppritthalla en rutin eller en social roll bendmner Goffman
(2006) som ett team. Ett team uppstar da individer delar samma intressen och har ett gemen-
samt syfte for att uppnd ett mal. Genom att framtrdda dramaturgiskt menar Goffman att teamet
kan uppné sina mal och styra sina intryck gentemot publiken. Publiken &r den grupp ménniskor
som har mojlighet att iaktta framtrddandet, vilken ocksa paverkar de som framtrdder i form av
forvintningar. Enligt Goffman har publiken enbart tilltrdde till den frdmre regionen, vilken ar
en plats dér aktdrerna spelar en medveten roll. Ett exempel pa en fridmre region dr en butikslo-

kal dir det utfors en social interaktion mellan anstédllda och kunder.



En plats i kontrast till denna &r enligt Goffman (2006) den bakre regionen, vilken ér en avskild
plats och kan liknas vid butikslokalens personalrum. I denna region kan personalen inta en av-
slappnad position och trida ur sin sociala roll samt avldgsna sin mask. I den bakre regionen kan
den enskilda aktoren forbereda sig pa samma sitt som teamet kan kommunicera ostort, disku-
tera samt repetera infor kommande framtriddande. P4 denna plats upptrader de agerande mer
spontant vilket skiljer sig frin den fridmre regionen dir framtrddandet ar styrt och kontrollerat.
Goffman menar att det dr av stor vikt att den bakre regionen dr under kontroll for att pé sa vis
undvika att publiken far tillgang till viktig information och hemligheter. Dessa hemligheter
bestar av information som teamet inte vill avsldja for publiken, d& de vill bli identifierade med
den sociala rollen. Om dessa hemligheter avslojas for publiken, dskédarna, forlorar teamet full-

stindig makt och kontroll 6ver det dramaturgiska framtrddandet.

Vi anser att Goffmans teori om det dramaturgiska framtrddandet bidrar till en djupare forstéelse
for den sociala aktivitet som sker pa sociala medier. Sociala medier medfor att det inte ldngre
finns ndgra givna grianser mellan den bakre och framre regionen, vilket vidare innebér att orga-
nisationers framtrddande stindigt iakttas av en publik. Tanken om en forutbestimd fasad utma-
nas da sociala medier bestar av ett anvindargenererat innehall. Det innebér saledes att framtra-
dandet inte enbart uppfattas utefter organisationens 6nskemal, utan paverkas i stor utstrackning
av anvdndarnas aktivitet. Makten Over att skapa organisationens rykte och varumaérke ligger

darmed till stor del dven 1 anvindarnas hander.

2.4 Makt

Makt dr ett mingfacetterat och komplext begrepp inom samhéllsvetenskapen som &r svart att
definiera. Centralt dr att makt har ett nira forhallande till kommunikation, d& den skapas och
forstirks genom denna. Genom kommunikation skapas och reproduceras verklighetsbilder,
vilket sker implicit och begrinsar ménniskors verklighetsuppfattning. Det innebér att ménni-
skor omedvetet blir l&sta till givna kategorier och handlingsmonster. Makt och kommunikation
gér hand 1 hand d4 makten avgér med vem och hur vi viljer att kommunicera. En traditionell
syn pa makt r att det dr ett relationsbegrepp som en innebér &r att en person utovar makt dver

en annan (Heide, Johansson & Simonsson, 2005).

Heide et al (2005) menar att den moderna synen pa makt ifrdgasétter det traditionella synsattet

som menar att den underordnade saknar makt. Det nya synsittet menar att ett mojliggérande av
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makt innebér att den underordnade accepterar maktforhallandet och darmed tillskriver den
overordnade makten. En utveckling av det traditionella synsattet dr att makt inte enbart sker pa
en synlig och medveten niva, utan snarare pa en dold och omedveten. Detta nya sétt att betrakta
makt pd grundar sig i inspiration fran Michael Foucault som var en fransk filosof som levde pa
1900-talet. Han bendmner den makt som sker dolt och omedvetet for disciplindr makt (Heide et
al, 2005). Foucault (2008) har hdmtat inspiration frin Karl Marx och menar att det inte bara
finns en makt som utdvas i ett samhille, utan att det ror sig om flera makter. Dessa makter &r
till sitt slag heterogena och verkar pa olika platser med olika karaktdr. Kdnnetecknande for
samtliga makter dr att de utgdrs av dominans och underordning. Centralt for Foucaults teorier
om makt dr diskursbegreppet. Foucault anses vara den som introducerade diskursbegreppet i
samhéllsvetenskapen. Diskurs kan forklaras som ett bestdmt sétt att tala och tidnka pa, vilken
enligt Foucault ses som en form av maktutdvning da ett vedertaget sitt att tinka och tala uteslu-

ter andra mojliga satt (Heide et al, 2005; Lindgren, 2009).

I boken Diskursernas kamp analyserar Foucault (2008) forestdllningen om makt. Enligt
Foucault har den tidigare dominerande synen pa makt varit juridisk och formell vilket kan hér-
ledas till uppmaningar som séger ’du skall icke”. Detta synsitt pa makt delar inte Foucault utan
istdllet hdrleder han makten till en teknologisk forklaring. En del av den teknologiska forkla-
ringen har sin grund i disciplineringen, vilket kom att utvecklas i armén. Inom det militdra ut-
vecklades denna disciplinering utifran kravet att folja order, regler och fasta rutiner. Ett annat
omrade som uppvisar den teknologiska disciplineringen &r i skolan, dér en ldrare ansags Over-
ordnad eleverna. Foucault forklarar att “disciplineringen &r 1 grund och botten den maktmekan-
ism varmed vi kan kontrollera ocksé de allra finaste elementen i samhéllskroppen, den makt-
mekanismen varmed vi kan ni sjdlva samhillsatomerna, alltsa individerna.” (2008:213f). Till
skillnad fran det traditionella synsittet pd makt som menar att makt utdvas av en aktor eller ett
maktcentra, menar Foucault att makt dr nadgot som préglar alla sociala relationer (Lindgren,
2009). I nastkommande avsnitt vidareutvecklas och beskrivs makt med hjélp av Foucaults teo-

rier samt hans anvéndning av modellen panoptikon som en metafor for makt och dvervakning.

24.1 Foucault — ”Panoptikon”

Michael Foucault (1998) beskriver i sin bok Overvakning och straff utvecklingen av straffsy-
stemet och dess paverkan pa civilisationen. Datidens bestraffningssystem bestod av offentliga

och fysiska bestraffningar dir en stor massa iakttog den enskilde brottslingen, det vill siga de
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manga iakttog de fa. I slutet av 1700-talet och borjan av 1800-talet skedde ett skifte fran brutala
kroppsstraff till fangelsestraff. Fangelserna var uppbyggda kring ett disciplineringssystem,
vilka bestod av viackning, bon, arbete, méltider, skolgang, vila samt somn. For att uppréatthalla
disciplineringsfangelserna var de organiserade s att ett fatal 6vervakade massan (Mathiesen,
1985). Foucault himtade inspiration fran Jeremy Benthams utformning av fingelsebyggnaden
panoptikon for att metaforiskt ge en forklaring till makt och dvervakning. Foucault (1998) be-
skriver att den panoptiska byggnaden bestir av en cirkelformad byggnad dér det i mitten reser
sig ett torn. Detta torn &r utrustat med stora fonster som vetter ut mot insidan av ringen vilken
bestar av ett antal celler. Tornet &r avsatt for dvervakaren och cellerna for fingarna. Principen
utgér fran att makten &r synlig och okontrollerbar, det vill sdga att fangen ser tornet, men kan
inte avgora om det finns en dvervakare eller inte i tornet. Detta ger en kénsla av konstant dver-
vakning, vilket i sin tur leder till att 6vervakningen bli permanent dé fingarna sjdlva uppratthal-

ler denna maktstruktur.

Foucault anvénder panoptikon for att beskriva samhillet, vilket kan beskrivas med foljande
citat: ”Vart samhille dr inte skadespelets samhille utan Gvervakningens...” Vi befinner oss
varken pa &skadarbankarna eller pa scenen, utan inuti den panoptiska maskinen, omfattade av
dess makt, som vi sjilva vidarebefordrar, eftersom vi sjdlva utgér en del av dess kugghjul.”
(Foucault, 1998:253). Foucault menar att samhéllet bestir av olika makter som styr och kon-
trollerar médnniskorna. Dessa makter menar han 4r dolda och undermedvetna och fér féste ge-
nom socialiseringsprocessen. Méanniskan socialiseras in i ett samhélle och genom denna process
lar sig minniskan hur hon ska handla och agera for att vara framgéngsrik i en given kultur.
Denna maktutévning kan beskrivas som sjdlvdisciplinerande, d& det inte finns en bestdimd
maktutdvare som ger order. Ménniskorna &r sjdlva medvetna om hur de bor och ska vara for att
uppfattas som “normala”. I likhet med den panoptiska modellen fungerar makten automatiskt
och effektivt och kan betraktas som mer strikta dn de traditionella maktstrukturerna (Heide et
al, 2005). Foucault menar att ”Panoptikon dr en underbar maskin som utifrdn de mer skiftande

onskningar alstrar homogena maktverkningar.” (1998:236).

Till £61jd av utvecklingen av medielandskapet menar Thomas Mathiesen (1997) att Foucaults
klassiska teorier om makt och dvervakningssamhéllet samt anvdndningen av metaforen panop-
tikon kommit att utmanas. Mathiesen menar att dagens medielandskap bestar av en synoptikon

dér en massa ser ett fatal. Han menar vidare att Foucaults teorier dr mer applicerbara pd hur
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samhéllet sdg ut kring 1800-talet och att Foucault inte bejakar det nyare samhéllet 1 sitt reso-
nemang. Mathiesen menar att:

Foucault’s thesis that in modern times we have moved away from the situation
where the many see the few, away from synopticon... In his account of society as
developing from a situation where the many see the few to a situation where the
few see the many. Foucault fails to take into account all of the major waves of sy-
noptical development.

(Mathiesen, 1997:220¢)

Mathiesen (1997) beskriver synoptikon som en motsats till panoptikon. Synoptikon utgdrs av
grekiskans ord syn, tillsammans, och optikon, det visuella. Forfattaren menar att synoptikon
fungerar som en metafor for att beskriva The viewer society, vilket beskriver ett samhélle dir
massan ser de fa. Foucault hivdar ddremot motsatsen, det vill séga att ett fatal overvakar mas-
san. Vi anser att bade panoptikon och synoptikon dr applicerbara metaforer for att skapa en
forstaelse for interaktionen och kommunikationen som sker pa sociala medier. Panoptikon och
synoptikon dr badda metaforer som syftar till att beskriva en form av dvervakning och vi anser

att dessa dr anvindbara for att analysera vart empiriska material.

2.5 Teoretisk reflektion

Gemensamt for ovan valda teorier &r att samtliga utgér fran ett socialkonstruktivistiskt perspek-
tiv. Dessa teorier anser vi bidrar till en djupare forstaelse for det samhélle vi lever i genom att
de kompletterar varandra. Valda teorier anser vi relevanta i forhallande till studiens syfte da de
belyser ett gemensamt fenomen men med olika aspekter. Institutionell teori forklarar att det ar
svart for organisationer att bortse frdn rddande trender och institutioner i samhallet utifrén rads-
lan att forlora legitimitet, det ar sdledes inte ett alternativ att avsté trenden kring sociala medier.
Med hjilp utav Goffmans teori om det dramaturgiska framtrddandet gar det att beskriva hur
organisationers ndrvaro pd sociala medier kommit att fordndra och utmana organisationers
kommunikation. Att nirvara pa sociala medier innebér att det &r svarare att dra en tydlig grins
mellan den frdmre och bakre regionen. Publiken dr stindigt ndrvarande, vilket kan forklaras
och forstds med hjdlp av metaforerna panoptikon och synoptikon. Sociala medier mdgjliggoér en
overvakning men bidrar dven till ett anvindargenererat innehéll. Féljden av detta leder till att
en diskussion om makt blir central, ddrav har teorier om makt behandlats i kapitlet. Med hjélp
av valda teorier mojliggors en djupgéende analys av det empiriska materialet samt en forstéelse
for varfor organisationerna véljer sociala medier som kommunikationskanal och vilka foljder

en ndrvaro kan generera.
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3. Metod

Begreppet metod hdrstammar frdn grekiskan och betyder "vigen till ett mal" (Kvale & Brink-
mann, 2009). I foljande avsnitt beskriver vi vart metodologiska stdillningstagande och tillviga-
gangssdtt. Inledningsvis beskriver vi den kvalitativa metoden for att sedan mer ingdende for-

klara hur var arbetsgang har sett ut.

3.1 Kvalitativ metod och intervju

Var undersokning bygger pé ett kvalitativt tillvigagingssitt, vilket syftar till att skapa en for-
staelse for och kunskap om intervjupersonens livsvirld. Var studie &mnar besvara fragor sa som
varfor och hur vilket gor en kvalitativ metod 1dmplig. Syftet dr att samla subjektiva uppfatt-
ningar och att se monster. Detta kan liknas vid en processinriktad forskning vilket gor att en

kvantitativ studie som dr av mer statistisk karaktdr inte lampar sig (Bryman, 2011).

En kvalitativ metod anvinds da subjektiva asikter, tolkningar och forhéllningssitt ska synliggo-
ras. Till skillnad fran ett kvantitativt tillvigagingssitt som generaliserar harda, reliabla data,
dmnar den kvalitativa metoden att belysa kontextuell fyllig data dir en mening kan askadliggo-
ras (Bryman, 2011). Ett centralt kénnetecken for kvalitativa studier &r att de har sin utgings-
punkt i studiesubjektens perspektiv, vilket innebér att forskare stravar efter att forsta och tolka
den information som méanniskor ger dem. Den kvalitativa forskningen har ddrmed en tolkande
och naturalistisk syn pa omvirlden, vilket innebér att forskningen antar det socialkonstruktivist-
iska vetenskapsperspektivet. Enligt socialkonstruktivismen skapas verkligheten av méinniskor i

socialt samspel och innebdrden &r fordnderlig (Alvesson & Skoldberg, 2008).

Kvalitativa intervjuer dr en generell term vilken beskriver ett flertal olika intervjustilar (Bry-
man, 2011). I intervjun produceras kunskap i ett socialt samspel mellan intervjuaren och inter-
vjupersonen. En kvalitativ intervju kan liknas vid ett vardagligt samtal, men i forskningssam-
manhang adderas ett genomtinkt tema som fungerar som underlag till samtalet (Kvale &
Brinkmann, 2009). Sharan Merriam (1994) menar att den kvalitativa intervjun som metod é&r

begrdnsad av forskarens sensibilitet. Det stills hoga krav pa forskaren da denna &r det frimsta
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instrumentet for insamling och analys av information. Aven Kvale och Brinkmann (2009) me-
nar att produktionen av data bygger pé intervjuarens fardigheter och omdémesformaga. Kvali-
teten pa de data som produceras dr dirmed beroende av intervjuarens kompetens samt lyhord-
het. Vi har under samtliga intervjuer haft detta i dtanke och strévat efter att vara sa Oppna, an-

passningsbara och reflekterande som mdjligt utefter hur samtalet tagit form.

3.2 Semistrukturerad intervju

Vi har antagit en semistrukturerad form pé intervjuerna vilket innebédr att intervjuarna utgér
fran ett frigeschema som é&r Oppet for flexibilitet och spontanitet. Frageschemat behover inte
foljas strikt utan det finns utrymme for eventuella foljdfragor och nya infallsvinklar. Det &r
viktigt att forhalla sig till detta da syftet med kvalitativa intervjuer dr att ta reda pa intervjuper-
sonens virldsbild (Bryman, 2011). Genom att anvidnda en semistrukturerad intervjuform kan
samtalet bli mer naturligt da intervjupersonen sjdlv i stor utstrickning har mdjlighet att styra i
vilken ordning fragor diskuteras och teman skapas. Intervjupersonens verklighetssyn kommer
mer naturligt fram utan att samtalet styrs av intervjuaren (Bryman, 2011). Under intervjuerna
anviande vi oss av en intervjuguide (se bilaga 1). Denna guide anvinde vi som ett inledande
stdd, men allt eftersom ldmnade vi denna dé vi fann en trygghet i intervjuformen samt i oss

sjdlva som intervjuare.

3.2.1 Urval av intervjupersoner

Merriam (1994) menar att val av intervjupersoner sker inledningsvis. Forskarna méste avgora
vem som kan besvara det undersdkningen syftar att ta reda pa. Ett mélinriktat urval grundar sig
pa hur mycket intervjupersonerna kan bidra med sé att forskarna kan skaffa sig kunskap om sitt
forskningsomrdde. Ett mélinriktat urval, dven kallat avsiktligt urval, dr vanligt forekommande i
kvalitativ forskning dé syftet dr att anvdnda datainsamlingsenheter som kan ge riklig och rele-
vant information (Yin, 2013). Med det i beaktning har vi intervjuat sex personer pa olika fore-
tag som har arbetsrelaterade uppgifter till sociala medier. De arbetstitlar som intervjupersoner-
na har dr kommunikationsstrateg, deldgare och kommunikationsansvarig, kommunikator, pro-
jektledare, communicative project and digital manager och content and social media project
manager. Intervjupersonerna representerar foretag fran olika branscher, sa som bankvésendet,
energibolag och livsmedelsforetag. Samtliga av dessa foretag verkar inom den privata sektorn

med varierande storlek och valdes slumpmassigt ut efter tillgédnglighet och intresse. Vi kom i
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kontakt med dessa foretag genom forfragan via mail och telefon, med viss hjilp fran personliga
kontakter. Foretagen som valdes ut baserades varken pd bransch eller grad av kunskap och nér-
varo pa sociala medier. Véar enda utgdngspunkt i val av foretag baserades pé att foretagen an-

viander sociala medier som kommunikationskanal.

Enligt Yin (2013) finns det ingen bestimd formel for antalet datainsamlingsenheter i en kvalita-
tiv studie, men ett storre antal dr i allménhet béttre for att studien ska uppfattas som tillforlitlig.
Enligt honom bor forskaren ta stillning till &mnets komplexitet och djupet i varje datain-
samlingsenhet for att avgdra ldmpligt antal. Véar studie bestar av sex kvalitativa intervjuer. Vi
upplever att dessa givit oss riklig och relevant information i forhdllande till syftet med vér stu-
die. For att en studie ska uppfattas som tillforlitlig och att beslut dras utifrdn korrekta slutsatser
bor forskare strdva efter att uppna informationsméttnad, vilket dr en kénsla av informations-
overflod (Bryman, 2011). Efter att vi genomfort véra sex intervjuer upplevde vi att var empiri

var tillricklig och av den anledningen genomfordes inte fler intervjuer.

3.2.2 Tillvigagdngssiitt

Thomsson (2011) menar att det ar viktigt att vilja en miljo dir intervjuperson kidnner sig av-
slappnad och bekvam. Detta dr ndgot som vi reflekterat 6ver och dérfor 1atit intervjupersonerna
besluta om plats for intervjun. Tre av intervjuerna utfordes péd foretagen, tva pd kaféer och en i
intervjupersonens hem. Lingden for intervjuerna varierade mellan 40-60 minuter. Vi har bada
deltagit under samtliga intervjuer och varit lika delaktiga genom ett trepartssamtal. Inlednings-
vis dvervidgde vi om en av oss skulle stilla frigor medan den andre forde anteckningar. Vi
valde att inte gora det, utan istdllet lata bada vara aktiva. Thomsson (2011) menar att det kan
vara fordelaktigt med tva intervjuare da det Oppnar upp for tolkningar, foljdfragor och lyhord-
het. En tdnkbar nackdel med att vara tva intervjuare kan vara en forstarkt maktasymmetri. Vér
ambition var att forhindra detta genom att vara sd avslappnade och vardagliga i samtalet som

mojligt.

Samtliga av véra intervjuer spelades in. Det anses vara en fordelaktig metod for att dokumen-
tera och fanga intervjupersonens specifika ord och uttryck. Det ger dven intervjuaren en moj-
lighet till att koncentrera sig pa samtalsémnet under intervjun. En nackdel kan dock vara att
intervjupersonen blir stel och nervos, vilket i sin tur kan innebéra att intervjupersonen inte va-

gar ge svar som helt aterspeglar verkligheten (Kvale & Brinkmann, 2009). Vi upplevde trots
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val av dokumentationsform att intervjupersonerna bidrog med personliga asikter och virdering-
ar. Var ambition var att undvika stelhet genom inledande vardagligt samtal samt att intervjuper-

sonen fick mojlighet att vdlja den miljo dér intervjun skulle ta plats.

Anonymitet och konfidentialitet 4r grundldggande etiska fragor som forskare bor ta stdllning till
(Bryman, 2011). I vér forsta kontakt med foretagen klargjordes detta, lika sa innan intervjuerna
paborjades. Vi valde att gora detta for att virna om intervjupersonernas integritet och har darfor
tilldelat intervjupersonerna fiktiva namn i analysen. Vi &r medvetna om att det paverkar trans-
parensen i var studie, men har som avsikt att redovisa dvriga delar av forskningsprocessen sa

grundligt som mojligt.

3.2.3 Bearbetning av intervjumaterial

Vi har bearbetat vért empiriska material utifrdn de fem faser som Yin (2013) anser att kvalita-
tiva analyser ofta bestar av: sammanstillning, demontering, remontering, tolkning och att dra
slutsatser. Inledningsvis sammanstillde vi var empiri genom att transkribera samtliga inter-
vjuer. Vi valde att gora det da Kvale och Brinkmann (2009) menar att det finns en problematik
1 att dokumentera intervjun for hand dé det ar latt att glomma bort viktiga aspekter och finga
citat fran intervjupersonen. Efter att vi sammanstéllt och organiserat empirin inledde vi med att
demontera datan, det vill sdga bryta ned den i mindre delar genom kodningssystem (Yin, 2013).
Datan kodades med hjélp av understrykningspennor med olika farger dir varje farg represente-
rade en gemensam ndmnare. Denna process upprepades och reviderades i hela vart analysar-
bete. Nastkommande fas bestod av att vi remonterade datan, vilket innebdr att vi omorganise-
rade de demonterade delarna till kategorier. Aven denna fas var forinderlig genom arbetspro-
cessen. Enligt Kvale och Brinkmann (2009) innebér kategorisering att man skapar en mer sys-
tematisk begreppsbildning kring uttalanden som sedan skapar forutséttningar for kvantifiering.
Genom att tolka de remonterade materialet skapade vi ett utkast till var analys, vilken dr den
fjarde fasen som beskrivs av Yin (2013). Bearbetningen av empirin avslutades med att dra slut-

satser om hela studien.
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3.3 Metodreflektion

Val av metod maéste utga fran syftet med studien, det vill sdga vad som ska uppnas och dirmed
ett stillningstagande kring vilken metod som hjdlper forskaren att uppna detta (Bryman, 2011).
Da vér studie syftar till att skapa oss en forstielse kring varfor organisationerna véljer sociala
medier som kommunikationskanal antar den ett interpretativistiskt, tolkande, perspektiv vilket
innebdr att den kunskap vi inhdmtar bygger pé tolkning och forstéelse. Eftersom var studie syf-
tar till att askddliggora subjektiva vérderingar, kénslor och ésikter &r en kvalitativ metod 1dmp-

lig (Bryman, 2011).

Som ovan ndmnt har forskarna i den kvalitativa metoden en central roll da dess roll som inter-
vjuare paverkar det empiriska materialet som inhdmtas. Intervjuarens forméga att stilla bra
fragor och vara lyhord kring intervjupersonens resonemang och forhallningssétt dr vitala delar
for att skapa ett bra insamlingsmaterial (Merriam, 1994). Vi hade en medvetenhet om detta i ett
tidigt skede och har strivat efter att vara 6ppna infor intervjupersonens instéllning och attityder.
Under intervjuerna har vi bada varit aktiva med syftet att skapa fler mojligheter att stilla bra
foljdfragor, dd var olikhet bidrar till att vi uppmérksammar saker pa olika sétt. Vi upplevde att
vér intervjuteknik forbidttrades och att vi kompletterade varandra allteftersom vi genomforde
fler intervjuer. Intervjutekniken utvecklades efterhand och vi kidnde oss avslappnade och mer
oppna. I efterhand onskar vi att vi haft detta mer avslappnande forhallningssitt redan fran forsta
intervjun, da det gjorde det lattare att forstd intervjupersonen och dennes resonemang. Det bi-
drog ocksa till att vi efterhand inte hade ett strikt forhdllningssétt till intervjuguiden, istillet

blev intervjupersonens svar utgdngspunkten i storre utstrackning.

Thurén (2007) menar att forskare dr paverkade av sin forforstelse. Forforstdelsen dr ofta
omedveten och forfattaren gor en skillnad mellan forkunskap och féordom. Forkunskap menar
Thurén bor betraktas som riktig forforstaelse medan fordom bor ses som felaktig forforstaelse.
Vi har haft detta i atanke eftersom vi inte har for avsikt att spegla véra subjektiva uppfattningar,
utan askadliggora organisationernas uppfattningar av verkligheten. Ytterligare en anledning ar
vér intention att bidra med forskning som &r virderingsfri, vilket Thurén (2007) menar &r ett
krav som forskare maste leva upp till. I forhéllande till en kvalitativ ansats handlar validitet och
reliabilitet om trovérdighet och giltighet. Dessa kriterier uppnés genom att forskarna identifie-
rar, observerar eller méter det som avses att méta med korrekta méatinstrument (Bryman, 2011).

Vi anser att var studie kan betraktas som trovirdig, d& vér teori och vart metodval hjdlper oss
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att uppna syftet. Vidare dr var ambition ocksa att studien ska leva upp till kravet om reliabilitet.
Detta anser vi att vi gor genom att tydliggora och oppet visa hur vi har tolkat vart empiriska
material i form av utdrag frén véra transkriberingar. Citaten visar pa att vi dr transparenta i var

tolkning.

Var avsikt var inledningsvis att genomfora ett tiotal intervjuer, utifrdn kravet att ha ett s rikt
datainsamlingsmaterial som mojligt, vilket Yin (2013) menar uppfylls genom att strdva efter en
storre méngd datainsamlingsenheter. Studien bygger som ovan ndmnt pa sex kvalitativa inter-
vjuer, vilket beror pa att vi med hjélp av det material som erholls genom dessa upplevde in-
formationsméttnad. Samtliga intervjuer transkriberades fran dess borjan till slut. Kvale och
Brinkmann (2009) varnar for att transkribering dr tidskrdvande och ménga ganger stressande.
Detta dr nagot vi upplevt och i efterhand hade vi varit mer effektiva genom att vilja ut vitala
delar fran inspelningen och enbart transkriberat dessa. Fordelen &r dock att materialet skapade
mdjlighet for att vara explorativ och nyanserad, vilket varit var avsikt med studien. Avslut-
ningsvis gar det att konstatera att kvalitativ metod med hjilp av intervjuer dr starkt forknippad
med intervjuarens intervjuteknik, vilket skapas genom traning, medvetenhet och reflektion,

samt att var studie uppnar sitt syfte med hjélp av vald metod.
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4. Analys

1 foljande avsnitt kommer vi att presentera vart empiriska material som vi kommer att analy-
sera och tolka utifran vart teoretiska ramverk. Inledningsvis redogér vi for hur intervjuperso-
nerna definierar begreppet sociala medier. Ddrefter framfor vi och diskuterar varfor foretagen
vdljer sociala medier som en kommunikationskanal. Vidare diskuterar vi de foljder ett anvdin-

dande av sociala medier generera.

4.1 Sociala medier — en sjalvklarhet

Varje intervju inleddes med att intervjupersonen ombads att definiera sin uppfattning av sociala
medier. Vi valde att gora detta d& intervjupersonernas individuella uppfattning av innebdrden
skulle komma att karaktdrisera det empiriska materialet och dven att vi tolkar sociala medier i
linje med varandra. Var ambition var att inte paverka intervjupersonen med véra forkunskaper,
utan istdllet finga deras uppfattningar. Samtliga intervjupersoner definierade begreppet pa ett
likartat sétt och i enighet med den definition som vi presenterat ovan i stycke 1.4 ”Definition
sociala medier”. Nedanstdende citat dr talande exempel pa hur intervjupersonerna definierar

sociala medier.

En definition... Ahm, ja ett vildigt, ett kraftfullt verktyg for engagemang och interaktion, vitt och brett,
over alla granser. For konsumenter ndrmare foretag och vise versa. Och ja, opinionsbildare och privatper-
soner ndr varandra pa ett helt unikt sétt.

(Sara, Kommunikationsstrateg)

Man skulle vil lite kortfattat och sammanfattat kunna séga att det &r digitala plattformar dar folk och orga-
nisationer diskuterar, delar med sig av innehall.

(Elsa, Content & Social Media Project Manager)
Anvindargenererat innehdll har jag definierat det som. Det vill sdga att vem som helst kan skapa innehall

pa det.
(Filip, Projektledare)
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Utifran véra intervjuer kan vi konstatera att det dr en sjdlvklarhet for organisationerna att inte-
grera sociala medier i sin kommunikation. Att ndrvara och att vara tillgidnglig pa sociala medier
anses vara nagot som tas for givet och det finns inget dvervigande om att finnas dér eller inte.
Enligt intervjupersonerna ricker det inte langre med traditionell marknadsforing utan sociala
medier méste inkluderas i kommunikationsarbetet. Sociala medier anses vara en plattform dar
organisationerna kan né sin malgrupp och halla sig konkurrenskraftiga. Nedanstaende citat an-

ser vi vara utmirkande for ovanstaende resonemang.

Nu har ju alla féretag Facebooksidor.

(Anna, Deldgare & kommunikationsansvarig)

Vi kommunicerar ju fortfarande via annonser och tidningar, via kundblad. Men finns vi inte pa sociala me-
dier, lagger ut recept och det sa finns vi inte tycker jag. Det édr en vildig konkurrens och man kan inte
stoppa huvudet i sanden.

(Stina, Communicative Project & Digital Manager)

Vi dr ett nytt foretag och sjalvklart méste vi ut, man méste ju kénna till oss séklart.

(Amanda, Kommunikator)

Att anvéinda sociala medier som kommunikationskanal anses vara nagot som tas for givet, na-
got alla bor anpassa sig till oavsett vad det ar for typ av organisation. En del av organisationers
beslutsfattande menar Eriksson-Zetterquist et al (2006) grundar sig i att f6lja normer och {or-
vantningar for att uppfattas som legitima av kunder och det omgivande samhillet. Under véra
intervjuer framkom det att organisationerna vill integrera sociala medier i sin kommunikation
for att leva upp till de forvantningar som finns i omgivningen. Enligt organisationerna finns det
en forvintan om en nirvaro dels frdn konsumenterna dels frén andra organisationer. Att inte
bemota dessa forvantningar dr inget alternativ menar intervjupersonerna. De menar snarare att
det ar ett méste att inkludera sociala medier i deras verksamhet. Att organisationerna lever upp
till dessa forvéntningar och anpassar sin verksamhet efter sociala medier som ny teknologi ger
en forklaring till hur en institution uppstar. Eriksson-Zetterquist et al (2006) menar att en in-
stitution far faste i samhéllet om det finns en etablerad och organiserad procedur. Institutionen
kinnetecknar ett handlingsmonster eller social ordning som far en given status. Citaten nedan

exemplifierar den status sociala medier kommit att 4 i dagens samhélle.
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Nir vi vil lanserade sd var vi tvungna att starta upp en sida. [Facebooksida]

(Anna, Deldgare och kommunikationsansvarig)

Sociala medier &r en sd viktig kanal. Det dr ju en av de viktigaste kanalerna for minga nu...
Det kanske inte dr sé tydligt vad man ska gora dir. Assa att det inte finns den hér strategin bakom, vem
man ska né och vad dem kan vara intresserade av.

(Sara, Kommunikationsstrateg)

En forklaring till varfor sociala medier kommit att fi denna status kan vara att majoriteten av
den litteratur och debatt som finns om sociala medier dr optimistisk och sdllan ifragaséttande,
vilket vi nimnt i introduktionen. Lindgren (2012) for ett resonemang om att det ofta medfor en
overtro pa den nya tekniken nér innovationer uppstér. Lindgren menar att det uppstar en for-
vantan och tro om att den nya tekniken skapar ett forandrat och utopiskt samhélle. Nér dessa
innovationer inte ldngre betraktas som nya utan ses som en sjdlvklar del i ménniskans vardag

tonas overtron ned och det skapas ett mer nyanserat forhéllningssatt.

Utmirkande for organisationernas forhallningssitt till sociala medier dr deras vilja och ambit-
ion om att komma nirmre kunden. De har en tro om att tekniken ska féra dem nirmre sina kon-
sumenter och ser sociala medier som ett lampligt forum for detta. Vidare &r ett 6nskat resultat
av en ndrvaro pa sociala medier att stidrka varumaérket, sprida information och att uppfattas som
”inne”. Problematiken for organisationerna verkar enligt oss vara att sdkerhetsstélla sig om att
en ndrvaro pa sociala medier genererar 16nsamhet. Majoriteten av intervjupersonerna har utar-
betade arbetsmetoder for hur de ska mita sin aktivitet, i form av antalet likes, kommentarer och
delningar. Organisationerna menar att det dr av stor vikt att utvirdera nirvaron, men att skapa
en forstaelse for hur arbetet paverkar organisationens lonsamhet menar intervjupersonerna ér
svart. Ofta handlar det snarare om en kénsla, enligt dem. De organisationer som lyckas frangd
transmissionssynen pa kommunikation och nérvarar pa sociala medierna for att skapa en pa-
géende konversation, samarbete och interaktivitet anses vara de organisationer som far ut mest

av nirvaron pa sociala medier (Hanna et al, 2011; Hoffman & Foder, 2010).

Organisationer maste ha klart for sig hur de kan skapa en unik och attraktiv upplevelse pé soci-
ala medier for att lyckas med sitt arbete dar. Det maste finnas en utarbetad strategi kring an-
vindandet av dessa medier (Heller-Baird & Parasnis, 2011). Heller-Baird och Parasnis (2011)
forklarar med foljande citat hur foretag skapar en framgéingsrik social mediestrategi: ”Start

thinking like a costumer. Instead of asking why your company should engage in social media,
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ask why a customer would choose to interact with your company in a social platform. Recast
social interaction strategies to focus on giving customers the value they seek and the customer
intimacy will come.” (2011:36). Detta citat anser vi visar pa problematiken om att finnas pa
sociala medier bara for att leva upp till de forvantningar som finns i omgivningen. Organisat-
ioner bor fundera kring om verktyget sociala medier gynnar organisationen och dess relation
till intressenterna. Ar interaktion och samarbete av stor vikt och dr det ndgot som gynnar allas

intressen?

Utifran vart empiriska material tydliggors det att sociala medier har en central roll i organisat-
ionernas verksamheter. De har valt att nyttja de sociala kanalerna i sin kommunikation vilket
saledes innebdr att organisationerna dr en del av institutionaliseringsprocessen, vilket ocksd
betyder att de &r medskapare till ridande myter om hur en organisation bor vara (Eriksson-
Zetterquist et al, 2006). Enligt Eriksson-Zetterquist et al (2006) beskrivs institutionalisering
utifran den nyinstitutionella teorin som en process da institutioner utvecklas och far en given
status 1 samhéllet. Vi anser att denna givna status fatt faste genom att allt fler organisationer
véljer sociala medier som kommunikationskanal, vilket skapar en social ordning som alla orga-

nisationer forvéntas folja.

4.1.1 Omgivningen pdverkar organisationer och vice versa

For att fordjupa var kunskap om varfor och hur foretag ndrvarar pa sociala medier bad vi dem
att beritta hur de inhdmtar relevant kunskap 1 sitt arbete. Utmérkande drag for vad som ligger
till grund for arbetet med sociala medier dr att bevaka och ldra av andra foretag. Detta sker
bland annat genom seminarium, nitverkande samt att ldsa bloggar och inspireras av best
practice. Att ldsa handbocker anser intervjupersonerna inte vara aktuellt di dessa anses vara
forlegade och inte verklighetsanpassade. Omvérldsbevakning anses vara den mest givande kun-
skapskéllan och vért empiriska material tydliggdr omgivningens paverkan pa organisationer,
vilket nyinstitutionell teori belyser och exemplifieras med hjélp av citat lingre fram i detta av-

snitt (Eriksson-Zetterquist, 2009).

Vart empiriska material visar att organisationer véljer att ndrvara pa sociala medier da andra
organisationer gor det. Intervjupersonerna menar att andra organisationer anvénds som inspirat-
ionskéllor och att de forsoker att imitera andras handlingar som anses vara lyckade. Pa sa vis

skapar sig den hdrmande organisationen legitimitet for sitt handlande och detta kan ses som ett
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exempel pa imiterande isomorfism (Eriksson-Zetterquist et al, 2006). Forfattarna menar att
imiterande isomorfism kan uppstd nér ny teknologi appliceras i en verksamhet utan tillracklig
kunskap om hur den fungerar. De menar vidare att organisationer véljer att imitera en ansedd
framgangsrik organisation 1 syfte att skapa samma legitimitet som den organisationen som far
agera typexempel. En forklaring till varfor imiterande isomorfism uppstar kan vara bristande

tro pa den egna formagan och osdkerhet. Citaten nedan anser vi belyser detta fenomen.

Jag foljer sjilv foretag pa Facebook och Twitter och sadér. Lite learning by doing... Alltsa hitta bra fall,
hitta best practice... Se hur andra gjort... Hur tusan har de gjort?

(Amanda, Kommunikator)

FramfGrallt sé kollar man ju jattemycket pa vad andra gor. Konkurrenter da.

(Sara, Kommunikationsstrateg)

Jag har massa i mitt RSS-fléde som jag foljer.
(Elsa, Content & Social Media Project Manager)

Att organisationer gor som andra gér medfor att organisationer tenderar att likna varandra inom
samma falt, vilket skapas genom en homogeniseringsprocess (Eriksson-Zetterquist et al, 2006).
Eriksson-Zetterquist et al (2006) menar att det dr vanligt att en homogenisering sker da nya falt
etableras. Vi anser att sociala medier kan betraktas som ett nytt falt, vilket kan tydliggdra varfor
denna homogeniseringsprocess gar att askadliggora. Eriksson-Zetterquist et al beskriver hur
denna process skapas och reproduceras over en liangre tid. Det kan det ta flera decennier innan
homogeniseringen ifragasdtts, vilket i sin tur kan bidra till férandringar av olika slag. Citaten
nedan illustrerar att homogeniseringen som sker till f6ljd av att en nérvaro pa sociala medier
inte ifragasitts, utan belyser snarare en acceptans och reproduktion av radande normer kring

hur en organisation bor vara.

Det kan alltsd kédnnas krystat ibland att jaha, nu ska vi ut med nédgot... Kan vara lite avis pa de organisat-
ioner som kommit léngre.

(Elsa, Content & Social Media Project Manager)

Alla har ju en Facebooksida idag. Ibland kidnns det som att man bara ldgger upp for att lagga upp.

(Anna, Deldgare & kommunikationsansvarig)
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Att omgivningen har stor paverkar 6ver organisationernas val och handlingar tydliggors ytterli-
gare utifran ett resonemang fran en av intervjupersonerna. Hon resonerar kring 6nskan om att ta
tjanstledigt en tid, men rdds detta utifran kénslan och tron om att gd miste om utvecklingen och
arbetssdttet med sociala medier. Intervjupersonen har en flerdrig akademisk utbildning, vilken
hon menar dr grundldggande och relevant men inte tillricklig for hennes arbete. Hon belyser
vikten av att vara a jour for att vara framgangsrik i sitt arbete och upplever en stress i att stén-
digt leverera ett aktuellt innehall. Ett aktuellt innehéll menar intervjupersonen skapas genom att

hélla sig uppdaterad kring forandringar och héndelser i omgivning.

Var uppfattning dr att organisationernas nérvaro pa sociala medier inte grundar sig pa ett strate-
giskt val, utan snarare pa ett outtalat krav som &r inbdddat i rddande institutioner och sociala
relationer. Organisationernas accepterande och agerande dr med och reproducerar detta krav,
vilket medfor att det tas for givet att folja spelets regler och att ”hoppa pa taget”. Samtliga or-
ganisationer som vi varit i kontakt med har uttalade strategier for sitt arbete med sociala me-
dier. Strategierna grundar sig i flertal fall pa syfte, mal, malgrupp och uppfoljning, vilka kan
ses som de grundldggande komponenterna i ett framgangsrikt strategiskt kommunikationsar-
bete (Palm, 2006). Trots en strategisk medvetenhet hos organisationerna kan vi konstatera att
arbetet inte enbart grundar sig pa rationella, mitbara och ekonomiska aspekter, utan till stor del
grundar sig nirvaron pa sociala medier i strdvan efter att likna andra framgéngsrika organisat-
ioner samt forhoppningen och viljan om att vara modern. En organisations nérvaro pa sociala
medier anses vara modernt idag, vilket bland annat baseras pé en vilja att skapa en néra relation
till konsumenterna. Citaten nedan ger en forklaring till detta och i ndstkommande avsnitt ut-

vecklar vi varfor organisationer véljer att f6lja normer och forvéntningar.

Det framsta syftet dr att fa likes och foljare for att kunna sprida information om foretaget. Men dven att in-
spirera och ge tillbaka ndgot till kunden.

(Anna, Deldgare & kommunikationsansvarig)

Det finns en extremt serids strategi med mal, syfte, mélgrupp och allting. Och framfor allt s &r det ju att
skapa ett engagemang med sina konsumenter och skapa en tit relation.

(Sara, Kommunikationsstrateg)
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4.1.2 Att folja normen

Som ovan ndmnt resonerar vi kring och stéller oss frdgande till om organisationernas val grun-
dar sig pd egna intressen, mal och dnskningar eller om de dr 1asta i en trend och ett handlings-
monster som finns inbdddat i dagens institutioner. Som Christensen et al (2011) menar kan den
institutionella makten ge svar pa varfor organisationer handlar som de gor. Den institutionella
makten ligger i att organisationer foljer normer, regler och kulturella monster istdllet for att
frikoppla sig fran dessa och grunda sina handlingar och stéllningstaganden pa ett mélinriktat
och medvetet beslutstagande. Vi anser att organisationerna som vi har studerat accepterar tren-
den och beteendereglerna kring sociala medier pa ett nagot omedvetet sitt. Det ger en forkla-
ring till att den institutionella makten har ett fast grepp om ménniskors handlande och ténkande
(Christensen et al, 2011). Var uppfattning ar att de inte stéller sig tillrackligt kritiska och ifraga-
sattande till vilken betydelse en nirvaro pé sociala medier har och vad det egentligen skapar for

vérde for den egna organisationen.

En av intervjupersonerna ser nirvaron pa sociala medier som en “hygiennivd” som de valt att
acceptera. Han for ett resonemang kring denna hygienniva och likstiller den vid receptionisten
och en utbyggnad av foretagets lokaler. Det forvintas att det ska finnas en receptionist som
ansvarar for att konferensrummet ar iordningstillt och att fikabullarna inhandlas. Det &r inte
givet att [onsamheten blir bittre, att de sdljer mer, bara for att de har en receptionist. Likasé vad
giller kontorslokaler som utdkas. Det gar inte att forsékra sig om att ndgra extra kvadratmetrar
bidrar till en 6kad intékt. Intervjupersonen betraktar deras arbete med sociala medier pd samma
satt. Det finns ingen forsédkran om 6kad lonsamhet, formodligen bidrar arbetet inte till det, men

fungerar som en hygienfaktor som foretaget accepterar.

Under vara intervjuer forde vi ett samtal kring synen pa sociala medier i framtiden. Ett svar
framholl att sociala medier inte lingre kan ses som en trend, utan som en naturlig del i ménni-

skans vardag. Svaret aterges i citatet nedan.

Jag tror inte att det kommer att vara hett eller inte. Jag tror mer att det bara kommer att fortsdtta vara en del
av folks och foretags vardag, som nir webben kom. Internet dr en fluga liksom... Det 4r ndgonting som &r
en del av vér vardag, visst att det fatt sig en pik och att det varit en period dér alla har varit dir som det nya.
Jag tror mer att det kommer att plana ut och att det inte kommer att vara ndgot som man direkt funderar si
mycket over, utan att det kommer att vara en del av var vardag som telefonen, mailen och allt annat.

(Elsa, Content & Social Media Project Manager)
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Resonemanget om att sociala medier kommit att ses som en hygiennivd samt citatet ovan fran
intervjupersonen visar att sociala medier kommit att bli en naturlig del av méinniskors vardag.
Att nérvara pa sociala medier kan betraktas som ett for givet taget socialt beteende, vilket Gre-
enwood et al (2008) menar &r ett bevis pa rddande institutioner och normer. Enligt Christensen
et al (2011) dr det trygghetsframjande att f6lja normer och institutioner. Det kan ytterligare ge
en forklaring till varfor organisationer viljer sociala medier som kommunikationskanal. Att
inkludera en nérvaro pé sociala medier i kommunikationsarbetet kan ge en kinsla av att gora
ratt. D4 andra organisationer véljer att gora det vill organisationer inte riskera att vara avvi-
kande. Eriksson-Zetterquist (2009) menar att institutioner bidrar till att organisationer blir 14sta
i ett givet handlingsmonster. Organisationer styrs av omgivande faktorer och tillfdlliga trender,
vilket begrénsar deras rationalitet. I nedanstdende stycke for vi en diskussion om organisation-

ers forméga att fungera som rationella system.

4.1.3 Finns rationella organisationer?

Under vara intervjuer stdllde vi fragan om hur organisationerna argumenterar for att en nérvaro
pa sociala medier garanterar vinst och nytta. Hos majoriteten av organisationerna finns inga
konkreta bevis for en forvintad dterbéring for sin investering och sitt arbete. I de flesta fall
handlar det snarare om en magkénsla som grundar sig pa att f6lja trenden, vilket inte krdver en
svart-vit kalkyl. Hoffman och Fodor (2010) menar att sociala medier bor ses som en sjélvklar
del i1 organisationers kommunikationsarbete, men argumenterar for vikten av att sitta upp tyd-
liga mél och matmetoder for att arbetet ska bli framgéingsrikt. De menar att organisationer
maéste fraga sig vilka mél de har med sin nérvaro och utifran dessa hitta ldmpliga sitt att méata

hur vél organisationen uppnér dessa.

Vart empiriska material tydliggor att i de flesta fall grundar sig ledningens beslut kring en nér-
varo pé sociala medier utifran viljan att vara modern. Detta bevisar att organisationernas beslut
kring att addera sociala medier i sin kommunikation inte grundar sig i Adam Smiths forestéll-
ning om economic man, vilken menar att ménniskan ar ekonomisk rationell. Denna forestill-
ning syftar till att beskriva hur ménniskan pa ett strategiskt och valgrundat sétt fattar beslut for
att uppna ekonomisk vinst i alla led (Eriksson-Zetterquist, 2009). Citaten nedan pépekar att
organisationers val att nirvara pa sociala medier inte krdver ekonomisk vinning, utan ger sna-

rare bevis pa att omgivningen och radande institutioner har en stor inverkan pa organisationers
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beslutsfattande och agerande. Det innebér saledes att forestdllningen om att organisationer r

ekonomiskt rationella kan ifragaséttas.

En annan orsak var ju framviéxten, att fler och fler foretag 6ppnade Facebooksidor... Det dr vil tre fyra ar
sedan nu, som jag kénde att det hir med sociala medier maste vi ta tag i... Vi sdg ju ocksa att vara kérn-
kunder var ganska internetmogna och i stor utstrickning befann sig pa fejjan.

(Filip, Projektledare)

Man vet att det ar viktigt men man har kanske fortfarande inte fattat exakt varfoér. Man har forstatt att det ar
ndgot som gor att vi kommer ndrmre vara kunder. Jatteviktigt for oss ar att 6ka engagemangsgraden och re-
lationsskapandet till vdra kunder, d4 har man sett att man ska vara i de hér kanalerna.

(Elsa, Content & Social Media Project Manager)

Lindgren (2009) diskuterar det socialkonstruktivistiska perspektivet som menar att var syn pa
verkligheten alltid dr kulturellt och historiskt betingad. Var verklighetsbild kan sténdigt forédnd-
ras och revideras, d& vér uppfattning om verkligheten sker i ett socialt samspel. Med hjilp av
vér empiri blir det tydligt hur ménniskan dr med och skapar sin verklighet och for dagens orga-
nisationer bestar denna verklighet av att nirvara pé sociala medier. Verkligheten skapas utifran
att organisationerna véljer att forldgga sitt kommunikationsarbete pa sociala medier. Deras val
paverkar i sin tur hur andra organisationer resonerar kring valet att finnas pa sociala medier.
Eriksson-Zetterquist (2009) menar att forestéllningen om economic man inte ger en fullstindig
forklaring till varfor organisationer fungerar som de gor. Begreppet ”social man” lyfts fram av
Eriksson-Zetterquist et al (2006) och syftar till att forklara att manga beslut och organisationers

handlande underbyggs av sociala drivkrafter, snarare 4n av ekonomiska.

For att sammanfatta detta avsnitt gér det att konstatera att en ndrvaro pé sociala medier ses som
en sjélvklarhet for dagens organisationer. Denna sjédlvklarhet grundar sig i omgivningens pa-
verkan pa organisationer, att géra som andra gor och att folja den rddande trenden. Att folja
trenden innebdr ett forsok till att skaffa sig legitimitet och acceptans i samhéllet. Att inkludera
sociala medier i1 sin kommunikation uppfattas sa pass naturligt och sjilvklart att ingen ifragasat-
ter det. Vi kan genom var studie konstatera att organisationer véljer att folja trender och normer
trots att det inte gar att sikra en ekonomisk vinning eller om en nérvaro pa sociala medier for
dem ndrmre dess intressenter. Det innebdr sdledes att organisationers val och handlingar inte
alltid grundar sig pa ekonomisk rationalitet, utan istillet pdverkas organisationer i stor utstrick-

ning i socialt samspel med andra.
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4.2 Sociala medier — en interaktiv teaterscen

En f6ljd av organisationers nirvaro pa sociala medier dr skapandet av allt mer transparenta fo-
retag (Falkheimer & Heide, 2011). Intervjupersonerna menar att det idag stdlls nya krav pa att
synliggora och std for sin verksamhet vilket kan ses som ett tecken pd denna transparens.
Hanna et al (2011) diskuterar i artikeln We re all connected: The power of the social media
ecosystem hur anvindarna har en central roll i den kommunikation som fors pd sociala medier.
For de organisationer som viljer att ndrvara pa sociala medier handlar det om att tillgodose dels
egna visioner och mal dels anvdndarnas krav och forvantningar. Forfattarna menar att organi-
sationerna maste ha en forstéelse for anvéndarnas inflytande och anpassa sin kommunikation
efter detta. Vart empiriska material visar att organisationerna har en medvetenhet om den makt
som anvindarna har fatt till f61jd av sociala mediers uppkomst och den stidndiga synlighet som
anvindare av sociala medier utsitts for. Intervjupersonerna tillkdnnager att innehallet och

kommunikationen till stor del skapas utefter anvindarnas dnskemaél och foérvéintningar.

Konsumenten har ju makt, absolut... Det sitter press pa oss, att vara produkter ska vara goda, bra for mil-
jon och ménniskan.

(Amanda, Kommunikator)

Vi kan egentligen bara dndra oss om vi fir reda pd vilket sétt. Det dr bara genom att 4 reda pa vad folk
tycker och tdnker som vi kan fordndra oss. Det ér béttre att folk gor det hos oss sé att vi kan bemdta dom
och ldra oss ndgonting av det. Det dr s himla mycket enklare nu att ta del av folks asikter och vi ser verkli-
gen det som positivt.

(Elsa, Content & Social Media Project Manager)

Goffman (2006) menar metaforiskt att ett framtrddande, all social interaktion, sker pa en teater-
scen. Framtradandet ar enligt Goffman dramaturgiskt, vilket innebér att det kan liknas vid ett
skddespel d& handlingarna styrs av en bestdmd regi och omgivningen av en dekor som &r forbe-
stimd. Vi menar att organisationernas nirvaro pa sociala medier kommit att utmana organisat-
ioners framtrddande pa denna teaterscen da de inte ldngre dr ensamma pé scenen. Det utfors
istdllet en interaktion pa teaterscenen dar publiken dr delaktig och aktdrerna ér stindigt Overva-

kade av varandra.
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Det ar ldtt att skriva till oss istdllet for att sitta och vénta pd att vi svarar i telefon. For sé &r det ju ofta, att
man som kund bara skickar ivig det sa fir dom komma tillbaka sé slipper jag vinta. Jag lagger bollen i de-
ras knd istéllet. Och det dr ju mycket béttre, mycket enklare for kunden att géra det pa en Facebooksida &n

att std och vénta i telefonluren, men nackdelen 4r ju dé att vi inte kan ge den service som kunden forvéntar
sig.
(Filip, Projektledare)

Om en konsument skriver en frdga pa Facebook istéllet s& syns ju det direkt och det kan kanske fé spridning
och vi vill vara transparanta. Det finns ju nackdelar saklart med spridning om det 4r ndgot som &r negativt
for var del, men vi vill ha detta. D4 &r det viktigt att man dven visar upp de lite mindre bra sakerna.

(Amanda, Kommunikator)

En av Goffmans (2006) dramaturgiska termer dr fasad, vilken han beskriver som en expressiv
utrustning som ménniskan anvinder i sitt framtridande for att styra och skapa intryck hos
publiken. Detta kan dels ske medvetet, dels omedvetet. Utifran citaten ovan stéller vi oss fra-
gande till 1 vilken utstrackning dagens organisationer kan styra sin fasad pd sociala medier da
en stor del av makten ligger hos andra anvindare. Detta anser vi visar pa organisationers sva-
righet i att styra vad som ségs och skrivs och att detta 6ppna forum bidrar till en transparens.
Organisationernas fasad pa sociala medier utmanas av det anvdndargenererade innehéllet. En
nackdel &r att organisationerna saledes inte har full kontroll 6ver innehallet som skapas i form
av kommentarer, delningar, bilder et cetera. Trots denna brist pa kontroll, vilket illustreras med
citaten nedan, dr intervjupersonerna eniga om att denna transparens och den forlorade makten

att styra framtrddandet medfor fler positiva aspekter 4n negativa.

Vi dr en organisation som alltid har réitt hoga ambitioner om att vara transparenta, what you see is what you
get.
(Filip, Projektledare)

Det ar klart att man &r véldigt transparent och sarbar, men det ser jag bara som nagot positivt.

(Anna, Deldgare & Kommunikationsansvarig)

Jag kommer ihag nédr vi skulle 6ppna sidan [Facebooksidan], det kanske &r som att 6ppna en burk med
maskar liksom, vi vet inte vad det &r dér i utan det kan liksom bara komma miljontals av negativa kommen-
tarer pa oss som foretag. Ja, men jag tror faktiskt inte det, for att vi har ett ganska bra rykte. Det dr en risk
som vi méste kalkylera med. Ja, och d& far vi vél ta det d&, och d& far vi vél ta tag i de problemen.

(Filip, Projektledare)
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4.2.1 Publiken som regissorer

Goffman (2006) menar att framtrddanden kan utséttas for olika storningar, vilka kan beskrivas
som incidenter som péd nagot sitt forsvarar och paverkar framtrddandet. Likt Goffmans resone-
mang om storningar resonerar vi kring om risken for uppkomsten av storningar péd sociala me-
dier dr stor da det &r ett Oppet forum bestdende av ett anvandargenererat innehéll. Vi anser att
det uppstér en problematik d& organisationerna inte dr ensamma om att regissera sitt framtra-
dande. Ett exempel kan vara att hemlig information eller oldmplig fakta sprids, vilket i sin tur
kan komma att paverka organisationens framtradande. Den typen av incident bendmner Goft-
man (2006) som ett felsteg vilket innebér att det skapas forvirring och motségelser mot fram-
tridandet och de intryck som organisationen onskar framlédgga. D4 risken for att organisationer
utsdtts for denna problematik &r stor pd sociala medier ifrdgasatter vi om organisationernas val
verkligen dr mer fordelaktiga dn kostsamma. Anvéndarnas kommunikation kan vara det mot-
satta till vad organisationen vill kommunicera, vilket kan komma att generera odnskade konse-

kvenser.

Intervjupersonerna visar en medvetenhet om den synlighet som skapas samt risken for att det
kan uppsta felsteg till f6ljd av en nédrvaro pa sociala medier. De har en tro om att det ar littare
for konsumenter att vara raka i sociala medier och att de vigar sdga vad de tycker och ténker i
forhéllande till andra medier. Ibland kan det bli lite vl hart menar de, men d& har foretagen
riktlinjer for hur de ska g tillvdga for att bemota detta. Generellt sett dr foretagen tillatande for
hur anvédndare agerar pa sociala medier, men om nagon uppvisar ett otrevligt eller rasistisk be-

teende véljer foretagen att ta bort dessa inlagg.

Ett svar kan ge ringar pa vattnet. Det &r en sak att svara en kund p4 ett mail for det mailet ser bara den kun-
den. Potentiellt kan nio miljoner ldsa detta, eller alla som kan svenska liksom... Men kanske att man om 20
ar, att man kanske hur fan kunde man tilldta folk att skriva vilken skit som helst om ens foretag. Da kanske
vi har kommit till ndgot kontrollerat system, ndgon form av censur. Jag vet inte.

(Filip, Projektledare)

Olagligt intrdng &r ytterligare en slags storning som Goffman (2006) diskuterar. Goffman gor
skillnad mellan frontstage och backstage och menar att oldgligt intrdng uppstir da en aktor
hamnar i fel region. Han menar vidare att social interaktion sker frontstage dér aktorerna styr
sitt framtrddande. Vi anser att interaktionen pa sociala medier medfor en svarighet for aktdrerna

att styra sitt framtrddande. Denna svarighet grundar sig i dels det anvéndargenererade innehal-
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let som de inte kan paverka, dels i dnskan om att leverera ett strategiskt och mélinriktat innehall
vilket blir svart dd mojligheten for att “ta en paus” inte finns. Att nérvara pd sociala medier
anser vi har bidragit till att organisationer i allt storre utstrackning befinner sig frontstage. Detta
déa verktyget medfor en konstant synlighet vilket forsvarar mojligheten for organisationen att
vara backstage. P4 sd sitt tvingas organisationerna att vara transparenta. Detta illustreras med

citaten nedan.

Man slépper kontrollen och det ar vil den stora utmaningen. Vill man vara transparent sa dr det ocksd det
som krdvs. Men det dr en utmaning.

(Amanda, Kommunikator)

Snabbheten och trycket. Just snabbheten frén foretaget och att kunna méta upp... Det kan vi inte gora idag
till 100 %. Det dr mycket for att var situation ser ut som den gor. Vi ser en fordndring och en forandrings-
process och vi gar verkligen at det héllet... If you snooze you loose liksom, man maste hela tiden vara va-
ken.

(Elsa, Content & Social Media Project Manager)

Goffman (2006) argumenterar for vikten av att sérskilja pa frontstage och backstage da bada
delar fyller en central funktion for en fungerande interaktion. Publiken bor enligt Goffman inte
ha tilltrdde till backstage, dd detta rum har for avsikt att ge mdjlighet for manniskor att ater-
hédmta sig, utbyta hemligheter och forbereda sig for kommande framtrddanden. Intervjuperso-
nernas resonemang anser vi visar pa att organisationerna stindigt dr frontstage och att det inte
finns en mojlighet till att inte vara det. Vi ser en problematik i att sociala medier som forum
medfor ett krav pé organisationernas stindiga uppkoppling. Organisationerna har aldrig ensam
tillgang till backstage dir det ska finnas rum for dterhdmtning och forberedelser da de stindigt
ar overvakade av anvindarna. Vi stéller oss kritiska till denna konstanta nirvaro dé det riskerar
att framtrddandet inte dr genomtidnkt och vad far d& organisationerna ut av sin nirvaro nir ett

strategiskt arbete inte 4r mojligt?

Det ér vil att sticka ut for det blir védldigt mycket samma sak... Just att ligga upp intressanta saker som be-
ror med mycket kénsla som folk ldser och inte bara skrollar forbi. Att vara intressant och variera sig utan att
vara spretig och heller inte ligga upp samma saker hela tiden.

(Anna, Deldgare och kommunikationsansvarig)

Vi méste bestimma oss, kommunikation blir aldrig bra om man ska prata till alla men vi méste dnda. Det 4r

en utmaning att jobba si brett... Vi forsoker faktiskt vara lite mer utifran in, lite mer titta p vad som hén-
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der i vir omvirld. Vad é&r det folk snackar om dér ute just nu? Snackar alla om OS? Ja, dd méste vi kanske
ocksa gora det pa nagot sitt.

(Elsa, Content & Social Media Project Manager)

Citaten ovan beskriver hur intervjupersonerna lyfter fram utmaningar i den stdndiga nérvaron
pa sociala medier. De menar att det finns ett krav pa att hela tiden kommunicera, vilket i sin tur
bidrar till varierande kvalitet pa innehallet da innehéllet maste produceras och levereras pa kort
tid. Det bekréftar Goffmans (2006) resonemang om att ett framtradande forsémras om det inte
finns utrymme for aterhdmtning och forberedelse. Kravet pé att stidndigt leverera innehdll och
att kommunicera med intressenter tror vi kan grunda sig pé att organisationerna stindigt &r iakt-
tagna av anvindarna pa sociala medier. Kénslan av att stdndigt vara iakttagen leder till att orga-
nisationerna tvingas att kommunicera och interagera, vilket vi anser kan beskrivas som en form

av sjilvdisciplinering. Synligheten har saledes en disciplinerande effekt.

4.2.2 Sociala medier som kundservicekanal

Till f6]jd av en konstant uppkoppling och tillginglighet pa sociala medier har organisationer
forlagt stora delar av sin kundservice i detta forum. De har valt att forldgga den dér da konsu-
menterna och andra organisationer ar aktiva dir. Under intervjuerna framkom det att foretagen
forvéntas vara tillgdngliga och ge direkt respons till sina intressenter. I enighet med Falkheimer
och Heides (2011) resonemang kring en fordndrad typ av kommunikation som skett mellan
foretag och intressenter till f61jd av webbens utveckling, menar intervjupersonerna att det stélls
nya krav pa dagens foretag att vara ndrvarande. Vi resonerar kring om denna stindiga nérvaro,
dér inrdknad kundservice, snarare handlar om en ridsla om att inte leva upp till férvintningar
som skapats utifrdn uppkomsten av sociala medier, snarare dn att tillgodose konsumenternas

egentliga behov.

Facebook anvinder vi for att i princip, till 80-90 %, ha en ytterligare kundservicekanal... Kunder finns ju
redan pd fejjan, de r vana vid att sldnga ut fragor dar sd dé ska vi ocksé vara dér liksom.

(Filip, Projektledare)
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Om man ténker fore sd var ju kontaktvédgen vildigt 1dng for konsumenter och vildigt osynlig medan nu sé
kan man ju se att det dr vdldigt enkelt att ta kontakt med foretag idag. Oftast s& far du mycket snabbare re-
spons ocksé nér det helt plotsligt dr synligt.

(Sara, Kommunikationsstrateg)

Enligt vara intervjupersoner betraktas de sociala mediernas egenskaper, sa som snabbheten,
hog spridningsfrekvens samt mdjligheten for vem som helst att producera innehdll, som uteslu-
tande fordelaktiga. Fordelarna ar att nd en bred massa snabbt med fa4 medel. Likasa fordelen i
att intressenter hjdlper organisationer med att sprida deras budskap i form av delningar, gil-
lande, kommentarer samt mdjligheten for ett samtal mellan intressent-intressent. Dessa egen-
skaper dr utmirkande for den deltagarkultur som kommit att skapas pa den interaktiva webben
(Fuchs, 2014). Intervjupersonerna menar att konsumenter ofta hanterar och besvarar fragor fran
andra konsumenter, vilket innebér att de skoter en stor del av kundservicen. Detta anser vi vara
nagot som bekriftar den framvéxande deltagarkulturen samt belyser att intressenterna dr med-
skapare till innehéllet. Samtidigt som deltagarkulturen kan betraktas som fordelaktig stdller vi
oss kritiska till denna och dess paverkan pé organisationernas kommunikation da deras majlig-
het att styra innehallet minskar. I takt med deltagarkulturens framvéxt blir det svérare for orga-
nisationer att paverka dess rykte och hur omgivningen uppfattar dem. Intressenternas tillgéng
till sociala medier innebér att de deltar i skapandet av organisationen i storre utstrickning &n
tidigare. Henning-Thurau et al (2010) menar att organisationers ndrvaro pa sociala medier har
bidragit till att de inte langre har full kontroll pé sitt varumirke, dd anvdndarna dr med och
skapar dess rykte och kommunikation. Vi stiller oss frigande till om alla intressenter, delta-
gare, ar goda och lojala organisationen. Var empiri visar att sa inte &r fallet, da organisationerna
bemotts av negativa kommentarer och ett otrevligt bemoétande, vilket gor att deltagarkulturen
till viss del kan betraktas som ett hot och en risk som organisationerna bor ta i beaktning for att

pa sa vis virna om sitt egna rykte och varumérke.

Ett exempel dr om vi har storningar och folk undrar vad det egentligen &r som har hént. Facebook &r en
ganska sa viktig kanal for oss dér vi kan ge en rapport om status och driftinformation och sédédr. Da kom-
mer folk dit och om det &r ndgon som &r dér véldigt tidigt och frdgar s mérker man att ja, det hade kanske
en effekt.

(Elsa, Content & Social Media Project Manager)

Ytterligare en aspekt som intervjupersonerna lyfte fram, vilket illustreras med citatet ovan, &r

att sociala medier som kundservicekanal tillfor mojligheten att hantera kriser och problem pa
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ett effektivt sitt. Foljden av Facebook som ny kundservicekanal, menar intervjupersonen med-
for att kunderna ringer allt mindre da de istéllet far svar i detta forum. Lindgren (2009) menar
att en f0ljd av den digitala medierevolutionen ar att det skapas en ny social och kulturell verk-
lighet. Att kundservice i allt storre utstrickning sker pa sociala medier anser vi vara nagot som
bevisar hur en ny social och kulturell verklighet tar form. De fysiska métena har kommit att
ersittas av digitala moten. Att teknologisk utveckling ocksd medfor en kulturell och social for-
andring menar Lindgren (2009) skapar nya former av social makt. Trots den uttalade fordelen
med att hantera kriser snabbt, s& fors ett resonemang kring att allt 4r synligt och att det finns
forvantningar pd att foretagen ska agera omedelbart. Intervjupersonerna menar att foljden av att

anvinda sociala medier som kundservicekanal medfor ett krav pé att finnas tillgdngliga 24/7.

Vi héller pé att titta pa tider for kundsupport i véra kanaler. Det funkar liksom inte att g& hem klockan fem
och tro att kunderna dr ndjda med det. Det finns helt andra forvintningar idag.

(Elsa, Content & Social Media Project Manager)

Det gér sa fruktansvért fort. Och det kan ju bade hjélpa och stjdlpa. Man har ju sett otroligt mycket, det
finns ju jattemanga exempel pd dar det bara har eskalerat for att foretag inte 4r snabba nog att ta hand om
kommunikationen eller ge svar och sid. Man maste kunna hantera att man har manga foljare i sociala me-
dier. P4 [fOretaget] sd dr det jattemanga som sitter och bevakar om det skulle skrivas nagonting... Det ska
inte f& g mer dn 24 timmar. Just for att det handlar bara om att beméta och visa att man har sett ndgonting.

(Sara, Kommunikationsstrateg)

Citaten ovan illustrerar att organisationernas nirvaro pa sociala medier medfor en hog arbetsbe-
lastning. Vi stéller oss fragande till studiens organisationers val att folja trenden om att kom-
municera pa sociala medier da en nérvaro medfor ett okat resurskrav samtidigt som arbetet inte

kan garantera ndgon méitbar avkastning.

Sammanfattningsvis gir det att konstatera att en foljd av organisationers nédrvaro pa sociala
medier medfor att organisationerna stindigt ar synliga. Denna synlighet grundar sig i att orga-
nisationerna hela tiden dr frontstage och under uppsikt av anvdndarna vilket sétter press pa dem
att ’skota sig”. Synligheten medfor dédrmed att organisationer tvingas vara transparenta. Sociala
medier har bidragit till att anvdndarna bjuds in pa den scen som tidigare varit avsedd for en
bestimd aktor dér denna aktér ensam kunde planera och styra framtradandet. Sociala medier
mdjliggor for anvéndare att pdverka organisationers framtrddanden vilket leder till en forlust av

kontroll och en sarbarhet for organisationernas ridkning. Detta dr en risk som organisationerna
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ar villiga att ta. Vi anser det problematiskt att de till stor del overlater kontrollen till anvéindarna
dé de varken kan kontrollera innehéllet som skapas eller garantera att anvdndarnas deltagande
medfor ndgot viarde for organisationen. Att organisationerna hela tiden dvervakas leder till en
standig tillgénglighet d& organisationerna vill kontrollera vilka budskap som sprids om den

egna organisationen. Organisationerna utfor saledes en slags sjilvdisciplinering.

4.3 Deltagarkulturen och nya maktpositioner

Konsumenterna kriver det... Det &r sd otrolig hard konkurrens, s& for att vinna ett fértroende hos konsu-
menten s& maste man vara det. Absolut. Jag tror inte att konsumenterna dr dumma.

(Amanda, Kommunikator)

Citatet ovan beskriver hur intervjupersonen resonerar kring den inverkan dagens konsumenter
har till f6ljd av den synlighet som organisationer pa sociala medier utsdtter sig for. Som tidigare
konstaterat anser vi att organisationer som véljer sociala medier som kommunikationskanal &r
under konstant dvervakning. Panoptikon anvdnds som en metafor for att beskriva en konstant
overvakning som &r synlig men inte kontrollerbar, vilket leder till en form av sjidlvbehdrskning
och disciplinering (Foucault, 1998). Foljden av organisationers nirvaro pa sociala medier ar att
de stindigt maste vara nirvarande da det sker en oberéknelig dvervakning fran den deltagande
publiken. Organisationernas val och agerande anser vi kan ses som en form av sjélvdiscipline-
ring da organisationerna stindigt strivar efter att agera framgangsrikt infor sina intressenter och

omgivningen.

I artikeln The viewer society — Michel Foucaul’s “Panopticon” revisited diskuterar forfattaren
Thomas Mathiesen (1997) hur sittet som kommunikation fors fordndras d& medielandskapet
utvecklas. Detta menar forfattaren bidrar till forandrade maktstrukturer. Uppkomsten och ut-
vecklingen av medier har lett till att en bred massa kan nas av budskap fran ett fital personer som
styr innehallet, en elit. Denna utveckling forklarar Mathiesen med hjilp av metaforen synoptikon

vilken innebér att de ménga ser de fa.

Likt Mathiesens resonemang samt utifran vart empiriska material, menar vi att Foucaults teori
om panoptikon kommit att utmanas och att det idag dven handlar om en synoptikon till foljd av
uppkomsten av den nya mediekulturen. Vi ser att en nédrvaro pa sociala medier genererar en aktiv

publik som har mojlighet att delta och fa insyn i de allt mer transparenta organisationerna. Soci-
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ala medier &r ett anvdndargenererat forum och publiken blir sdledes inte ldngre enbart dskédare,

utan dven medskapare vilket exemplifieras med citaten nedan.

Vi kan ldgga ut en fraga lite kul, nu har vi lanserat den hér smaken p4, vad tycker du nista smak ska vara?
En san friga har vi lart oss, det engagerar.

(Stina, Communicative Project & Digital Manager)

Vi vill ha tivlingar som gor att vi fir nagot tillbaka utan att sdga for mycket. F4 in innovationer, vad vill
véara konsumenter ha?

(Amanda, Kommunikator)

Mathiesen (1997) menar att det sker en utveckling av 6vervakning och makt da nya medier upp-
star. Detta resonemang fors dven av José Van Dijck (2013) som menar att Web 2.0 skapar nya
former av Overvakning samt nya grinser for det privata och offentliga. Utifrdn vért empiriska
material kan vi se detta genom uppkomsten av sociala medier och hur detta forum bidrar till en
ny form av Overvakning och forindrade maktforhéllanden. Foucaults teorier om makt gar att
beskéda pa ett nytt sitt da det fordndrade medielandskapet skapat en aktiv och deltagande publik.
Det dr sdledes inte ldngre ett fatal som ser massan. Vi resonerar kring om det snarare kommit att
utvecklas en fusion mellan synoptikon och panoptikon till f61jd av sociala medier. Synoptikon
visar pa att en massa ser ett fatal, i detta fall intressenter ser organisationerna. Panoptikon visar
pa att ett fatal ser en massa, i detta fall organisationerna ser intressenterna. Sociala medier med-
for att det inte langre handlar om en iakttagelse och dvervakning fran ndgot hall utan istéllet om
en Overvakning dér alla ser alla. Det innebér att anvdndarna agerar som om de stindigt blir

sedda, vilket medfor en 6ppenhet och sarbarhet som foljd.

Att folk far siga vad de tycker och vi ska inte ldgga munkavel pa dem... Pa lang sikt dr det en forutsittning
for ett foretag 6verhuvudtaget ska kunna gora affdrer. Folk maste f4 sdga vad de tycker. Nu har vi kommit
dit hén, f6rr kunde man behandla kunder som skit, det kan man inte gora idag. Och jag tror bara att det &r
av godo.

(Filip, Projektledare)

Sammanfattningsvis askadliggdr vi med hjilp av vart empiriska material och teoretiska ram-
verk att det skett en fordndring av samhillets maktstrukturer till foljd av utvecklingen av me-
dielandskapet. En néirvaro pd sociala medier medfor nya former av 6vervakning dir en Over-
ordnad inte ldngre dvervakar en underordnad, utan istillet handlar det om en dvervakning dér

alla ser alla. Som vi tidigare konstaterat dr transparens en foljd av ett anvidndande av sociala
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medier, vilket innebér att anvdndarna har insyn och tillgéng till information och dven makten
att kontrollera och styra den. Genom att organisationer anvinder sociala medier tillskriver de
anvindarna en del av makten. Heide et al (2005) menar att makt erhélls genom att ndgon av
parterna accepterar och overldter makten till den andra parten. Vi ser dairmed att en foljd av ett
anvindande av sociala medier medfor att organisationerna tillater anvéndarna att paverka
image- och identitetsskapandet i storre utstrickning &n tidigare. Var studie visar att organisat-
ioner dr beredda att ta denna risk trots att det inte gar att sikerstélla en vinst i form utav ndrmre

kundrelationer, positiv ryktesspridning eller ekonomisk avkastning.

4.4 Sammanfattning av analys

Diskurser kan beskrivas som betydelsemonster som rader och styr under en viss tid, vilka pa-
verkar hur vi uppfattar saker och ting i vér sociala verklighet (Lindgren, 2009). Utifran vart
empiriska material, samt vart teoretiska ramverk, gér det att konstatera att det finns en given
forestillning om sociala medier, det vill séga att det gar att urskilja ett diskursivt monster. Det
gér att konstatera att de som har en positiv och optimistisk syn pa sociala medier har kommit att
ha storst inverkan pa hur dessa ska uppfattas och tolkas av allmdnheten. Organisationer paver-
kas och dr en del av radande diskurser vilket medfor att de accepterar synen pé hur verkligheten
ska vara, 1 detta fall att anvdnda sociala medier. Att det finns en uppsjé av handbocker som
poéngterar sociala mediers roll for organisationers framgang ger ocksé exempel pd diskursen

som rader (Holmstrom & Wikberg, 2010; Konig, 2012; Leigert, 2013).

Simon Lindgren (2009) beskriver diskursen som en segregerad struktur. Han menar att det sker
en kommunikativ diskriminering d vissa tolkningar och &sikter ignoreras till fordel for andra.
Rédande diskurser har dirmed en styrande kraft for hur saker och ting uppfattas i olika sam-
manhang. Detta kan vi askddliggora i vart empiriska material da organisationerna styr sina val
och handlingar utefter vad andra organisationer gor, vilket imiterande isomorfism syftar till att
forklara (Eriksson-Zetterquist, 2009). Att andra organisationer agerar forebilder for en fram-
gangsrik praktik anser vi bevisa den makt och styrande kraft som diskurser har i samhaéllet.
Foucault (2008) betraktar diskurser som ett vapen for makt och kontroll. Foucault menar att
diskurser dr lika mycket det som inte ségs och far faste i samhillet, som de synsétt som domi-
nerar méanniskors handlings- och tankemdnster. Som vi tidigare konstaterat rader inget ifraga-

sattande kring en nérvaro pd sociala medier vilket vi d&ven anser saknas i den tidigare forskning
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som vi tagit del av. Ett icke ifrdgaséttande till en nirvaro pa sociala medier ser vi ddrmed ocksd

som en del av den radande diskursen.

Foucault betraktar vidare diskurser och institutioner som maktinpregnerade praktiker vilka pa-
verkar hur samhéllet ser ut under en viss epok (Nilsson, 2008). Utifran det synséttet skapas en
forklaring till varfor organisationer véljer att handla som de gor och varfor det gér att beskdda
en fordndring i organisationers handlingsmonster over tid. Detta anser vi ger en forklaring till
varfor det idag ses som en sjilvklarhet for dagens organisationer att nérvara pé sociala medier
och hur det kan komma att forandras. Radande diskurser och institutioner ger en forklaring till
att organisationer paverkar och paverkas av sin omgivning och att de séledes dr medproducen-
ter till de sanningar som produceras i samhéllet. D& organisationer nérvarar pa sociala medier
ar de medproducenter till att 14gga delar av makten i anvindarnas hénder. Utifran deras val att
finnas pa sociala medier accepterar de den fordndrade maktstrukturen som kommit att skapas

utifran det anvidndargenererade innehallet som sociala medier medfor.

Vi anser att sociala medier likt en institution fatt fiste i dagens samhille, d& skapandet av in-
stitutioner sker dd ett handlingsmonster tilldelas en given status och ses som en sjidlvklarhet
(Greenwood et al, 2008). Foucault menar att institutioner far faste dd& manniskan underordnar
sig den makt som vilar i samhéllets diskurser. Foucault hidvdar att ménniskan underordnar sig
makten vilket ofta sker omedvetet. Detta bendmner Foucault som en form av disciplindr makt
(Heide et al, 2005). Utifran intervjupersonernas resonemang saknas ett kritiskt och ifragasat-
tande forhallningssétt kring en nérvaro pa sociala medier. Detta anser vi exemplifiera hur orga-
nisationer omedvetet underordnar sig de maktstrukturer som rdder. Att organisationer anammar
rddande trender och monster belyser hur stor inverkan det sociala samspelet har, vilket Goff-
man (2006) syftar till att forklara med hjilp av hans teori om det dramaturgiska framtriadandet.
Han menar, vilket Foucault, att manniskan utévar makt och kontroll i all form av social inter-
aktion. Vi anser att en nérvaro pd sociala medier leder till att organisationers framtrddande
kommit att utmanas av de nya forutséttningarna for kommunikation. Det har skapats nya forut-

sattningar for att pdverka och kontrollera varandra i den sociala interaktionen.
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5. Slutsatser & diskussion

I den avslutande delen av var studie dmnar vi att sammanfatta och tydliggéra for studiens re-
sultat utifran var teori och empiri. Vi avser att i denna del ge svar pa vdra frdgestdllningar
samt visa pd att vi uppndtt syftet med vdar undersokning. Vi for en avslutande diskussion utifrdn

den tidigare analysen samt ger forslag till framtida forskning.

Enligt Eriksson-Zetterquist (2009) kan inte organisationers handlande enbart forklaras utifran
ekonomisk rationalitet. Istdllet pdverkar och paverkas organisationer av sin omgivning i stor
utstriackning. Studiens resultat bekriftar att organisationers val att nirvara pd sociala medier
inte grundar sig i val som dr ekonomiskt rationella, utan snarare i att organisationers val dr pro-
dukter av radande diskurs. Var studie bevisar att sociala medier, och dven att anvidnda dessa
som kundservicekanaler, kommit att bli en sjdlvklar del i organisationers kommunikationsar-
bete. Organisationerna anser att sociala medier adr en effektiv kommunikationskanal utifran

mdjligheten att nd manga med 4 medel pa kort tid.

Vi anser att en djupare forstielse for varfor organisationer nérvarar pa sociala medier erhalls
genom att belysa och forsta den diskurs som vi lever i. D4 diskursen belyser att sociala medier
ar det “rdtta” skapas en forstéelse for varfor organisationer viljer att folja denna trend. Att or-
ganisationerna anvinder detta kommunikationsverktyg anser vi saledes inte grundar sig pa dess
egna viljor och mal, utan det har sin utgangspunkt i ett forsok att leva upp till samhéllets for-
véntningar och normer. Eriksson-Zetterquist (2009) menar att dessa forvéantningar och normer
ar delar av institutionen som vi lever i och anledningen till varfor organisationer foljer dessa
kan grunda sig i att skapa legitimitet och acceptans frdn omgivningen. Christensen et al (2011)
menar att organisationernas val ar starkt paverkade av den institutionella makten, vilket var

studie bekriftar.

Var empiri visar att organisationerna tenderar att se pa hur andra organisationer gor for att pa sa
vis forsoka efterlikna deras framgéngsrika praktik. Detta efterliknande kan forklaras utifran

imiterande isomorfism (Eriksson-Zetterqvist et al, 2006). Studiens resultat visar att det finns en
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bristande kunskap om verktyget, men det paverkar inte organisationernas val att finnas pé soci-
ala medier. De tillforlitar sig pa att andra gor det rdtta genom att imitera dessa. Studien visar
dock att organisationerna har en strategisk medvetenhet, dér planering, tid samt eftertanke &r
centrala delar. Arbetet bygger pé strategiska planer baserat pa syfte, mal, malgrupp, utvéirdering
samt uppfoljning, vilket Palm (2006) menar dr vésentliga delar i strategisk kommunikation.
Trots att vi ser en strategisk medvetenhet hos organisationerna, upplever vi att det finns en sva-
righet i att arbeta strategiskt fullt ut d4 organisationerna inte dr ensam om att styra innehallet
och att arbetet inte enbart grundar sig i de egna forutsidttningarna och ambitionerna. Vi stéller
oss fragande till om organisationernas val att ndrvara pa sociala medier kan ses som ett strate-
giskt arbete. Vi resonerar kring att ingen organisation dr den andra lik, vilket gor att en nérvaro

pa sociala medier troligtvis inte &r ett ldmpligt forum for alla organisationer att vara en del av.

Négot som studien ocksd konstaterar dr att sociala medier har bidragit till att det uppstatt nya
rum och spelregler for interaktion och kommunikation. Denna nya typ av kommunikation ut-
manar Goffmans (2006) resonemang kring det dramaturgiska framtridandet da framtradandet
inte ldngre bestar av en bestdmd aktor och publik. Pa sociala medier dr publiken dr en del av
framtradandet och aktorerna &r en del av publiken. For att vara framgéngsrik i sitt framtrddande
menar Goffman (2006) att mdnniskan anvénder sig av en genomténkt fasad, inramning samt en
vixelverkan mellan frontstage och backstage. En nirvaro pa sociala medier innebér att fasaden
samt inramningen inte ldngre ar fullt kontrollerad av organisationen, utan istéllet har publiken
en stor inverkan pa organisationens framtridande. Det har saledes skett en maktforflyttning da
organisationerna inte dr ensamma om att skapa intryck och sprida budskap (Henning-Thurau et
al, 2010). Vi anser att den makt som anvéndarna kommit att fa pd sociala medier &r ndgot som

organisationerna tillter och accepterar genom att kommunicera i dessa kanaler.

Falkheimer och Heide (2011) menar att den utvecklade formen av kommunikation bidrar till
skapandet av transparanta foretag. Ett resultat av att det inte gér att styra kommunikationen som
fors pa sociala medier dr att det medfor en 6kad nédrvaro frén organisationernas sida, vilket vi
kan bekrifta utifrin vart empiriska material. En 6kad nérvaro, anser vi, grundar sig i kidnslan av
att standigt vara Overvakad. Denna stindiga dvervakning resulterar i att organisationerna vill
vara nérvarande i deras forsok att skapa sig kontroll trots att de genom sitt val att finnas pa so-
ciala medier tilldelat anvdndarna att styra och paverka. Med vér studie vill vi understryka vik-

ten av att organisationer ifrdgasitter om en ndrvaro pa sociala medier ér en strategisk kommu-
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nikativ investering eller om det kostar mer &n det smakar, i form av ett dkat resurskrav och

okad sarbarhet som foljd.

5.1 Forslag till framtida forskning

Var uppfattning dr att nutida forskning kring sociala medier fokuserar pd hur foretag bor ga
tillviga for att bli framgéngsrika, och inte om organisationer ska néirvara pa sociala medier for
att uppna sina kommunikationsméal. Var studie har bidragit med nya perspektiv och en forsta-
else for varfor organisationers beteendemonster och handlade ser ut som det gor. En nirvaro pa
sociala medier har kommit att bli ett utbrett fenomen, savil for den enskilda individen savil
som for organisationer. Vi anser att vidare forskning behovs for att belysa hur denna nirvaro
paverkar samhillet som vi lever i. Ett forslag ér att anta ett individperspektiv, som kan belysa
vilka foljder en ndrvaro pa sociala medier skapar hos den enskilda minniskan. Var 6nskan ir att
vér studie kan inspirera och ligga till grund for denna typ av forskning kring sociala medier i

framtiden.

42



Referenser

Tryckta kdllor

Alvesson, M. & Skoldberg, K. (2008). Tolkning och reflektion: vetenskapsfilosofi och kvalitativ
metod. (2., [uppdaterade] uppl.) Lund: Studentlitteratur.

Bryman, A. (2011). Samhdllsvetenskapliga metoder. (2., [rev.] uppl.) Malmo: Liber.

Christensen, S., Jensen, D., Erik, P. & Lindkvist, L. (2011). Makt, beslut, ledarskap: mdrkbar
och obemdrkt makt. (1. uppl.) Stockholm: SNS forlag.

Dijck, J.V. (2013). The culture of connectivity: a critical history of social media. New York:
Oxford University Press.

Eriksson-Zetterquist, U. (2009). Institutionell teori: idéer, moden, fordndring. (1. uppl.)
Malmo: Liber.

Eriksson-Zetterquist, U., Kalling, T. & Styhre, A. (2006). Organisation och organisering. (2.,
[utok.] uppl.) Malmé: Liber.

Foucault, M. (2008). Diskursernas kamp. Eslov: Brutus Ostlings bokfdrlag Symposion.

Foucault, M. (1998). Overvakning och straff. (2. uppl.) Lund: Studentlitteratur.

Fuchs, C. (2014). Social media: a critical introduction. London: SAGE Publications.

Goffman, E. (2006). Jaget och maskerna: en studie i vardagslivets dramatik. (4. uppl.) Stock-
holm: Norstedts akademiska forlag.

Heide, M., Johansson, C. & Simonsson, C. (2005). Kommunikation & organisation. (1. uppl.)
Malmo: Liber.

Holmstrom, E. & Wikberg, E. (2010). Sociala medier: en marknadsforingshandbok. Stock-
holm: Redaktionen.

Falkheimer, J. & Heide, M. (red.) (2011). Strategisk kommunikation: forskning och praktik. (1.
uppl.) Lund: Studentlitteratur.

Falkheimer, J. & Heide, M. (2007). Strategisk kommunikation: en bok om organisationers re-
lationer. (1. uppl.) Lund: Studentlitteratur.

Jenkins, H. (2008). Convergence culture: where old and new media collide. ((New ed.]). New

York: New York University Press.

43



Kvale, S. & Brinkmann, S. (2009). Den kvalitativa forskningsintervjun. (2. uppl.) Lund: Stu-
dentlitteratur.

Konig, S. (2012). Kundrelationer i sociala medier. (1. uppl.) Malmo: Liber.

Leigert, L. (2013). Marknadsforing och kommunikation i sociala medier. (2., [omarb.] uppl.)
Goteborg: Kreafon.

Lindgren, S. (red.) (2012). Nya medier och kommunikation: makt och meningsskapande i den
digitala tidsaldern. (1. uppl.) Malmé: Gleerups utbildning.

Lindgren, S. (2009). Populdirkultur: teorier, metoder och analyser. (2., [rev.] uppl.) Stockholm:
Liber.

Mathiesen, T. (1985). Tittarsamhdllet: om medier och kontroll i det moderna samhdllet. Gote-
borg: Korpen.

Merriam, S.B. (1994). Fallstudien som forskningsmetod. Lund: Studentlitteratur.

Nilsson, R. (2008). Foucault: en introduktion. Malmé: Egalité.

Palm, L. (2006). Kommunikationsplanering: en handbok pé vetenskaplig grund. Lund: Student-
litteratur.

Strombéck, J. (2009). Makt, medier och samhdlle: en introduktion till politisk kommunikation.
(1. uppl.) Stockholm: SNS forlag.

Thomsson, H. (2010). Reflexiva intervjuer. (2. uppl.) Lund: Studentlitteratur.

Thurén, T. (2007). Vetenskapsteori for nyborjare. (2., [omarb.] uppl.) Stockholm: Liber.

Yin, R.K. (2013). Kvalitativ forskning frdn start till mal. (1. uppl.) Lund: Studentlitteratur.

Vetenskapliga artiklar

Henning-Thurau, T., Malthouse, E.C., Friege, C., Gensler, S., Lobschat, L., Rangaswamy, A.,
& Skiera, B. (2010) The Impact of New Media on Customer Relationships. Journal of Ser-
vice Research, 13 (3). ss 311- 330. doi: 10.1177/1094670510375460

Hanna, R., Rohm, A. & Crittenden, V. (2011) We’re all connected: The power of the social
media ecosystem. Kelly School of Business, Indiana University, Business Horizons, 54. ss
265-273. doi: 10.1016/j.bushor.2011.01.007

Macnamara, J. (2010) Public communication practices in the Web 2.0-3.0 mediascape: The
case for PRevolution. University of Technology Sydney. PRism  7(3):

http://www.prismjournal.org, ss 1-9

44



Mathiesen, T. (1997) The viewer society: Michael Foucault’s “Panopticon” revisited. The-
oretical Criminology, Vol. 1(2). ss 215-234. SAGE Publications: London, Thousand Oaks
and New Delhi.

Hoffman, D & Fodor, M. (2010) Can You Measure the ROI of Your Social Media Marketing?,
MIT Sloan Management Review, Massachusetts Institute of Technology, Vol. 52, No.l. ss
41-49

Heller-Baird, C. & Parasnis, G (2011) From social media to social customer relationship ma-
nagment, Strategy & Leadership, Emerald Group Publishing Limited, ISSN 1087-8572, Vol.
39, No.5. ss 30-37. doi: 10.1108/10878571111161507

Internetkdllor

Amazon. Tillgénglig: http://www.amazon.com/SAGE-Handbook-Organizational-
Institutionalism/dp/1446270491 Héamtad: 2014-04-25

Dagens Handel. Tillginglig: http://www.dagenshandel.se/nyheter/kundservice-pa-sociala-
medier-kommer-stort/ Himtad: 2014-03-29

45



Bilagor

Bilaga 1 — Intervjuguide

Kort presentation om oss
Vilka vi dr och var vi kommer ifrén.
Syftet med intervjun och berétta om mojlig anonymitet.

Inledande fragor
Alder, namn, yrkestitel och arbetsuppgifter.

Social medier

Hur definierar du sociala medier?

Pé vilket sétt arbetar du med sociala medier?

Vilka sociala medier anvinds?

Hur ldnge har ni anvént sociala medier?

Vilka beslut lag till grund for att borja anvinda sociala medier?

Finns det en utarbetad social mediestrategi?

Vilket syfte har ni med anvéndandet av sociala medier? Finns det tydliga mal som ni efterstra-
var? Foljer ni upp er aktivitet?

Vad bidrar sociala medier med som traditionell marknadskommunikation inte gor?

Sociala medier — 1 praktiken

Hur ménga pa arbetsplatsen arbetar i de sociala mediekanalerna?

Har dessa personer nagon speciell forkunskap?

Hur mycket tid avsetts for anvéindning av sociala medier?

Gar det att uppskatta hur stor del av er marknadsforingsbudget som avsetts for sociala medier?
Har ni ndgon policy/ramverk for hur anvéindandet ska se ut?

Sociala medier — effekter

Vilka utmaningar upplever du att sociala medier skapar?

Medfor sociala medier att traditionell media utesluts?

Ar det littare att nd er malgrupp via sociala medier? Beriknad rickvidd?
Vilka positiva effekter anser ni att sociala medier bidrar till?

Vilka negativa effekter anser ni att sociala medier bidrar till?

Finns det nigra risker med sociala medier? Hur hanteras dessa?

Sociala medier — framtiden

Sociala medier inne idag — ute imorgon?
Vad hénder hér nést?
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Bilaga 2 — Intervjupersoner

Nedan presenteras en lista av intervjupersonernas fiktiva namn. Vi redogdr dven for titel, alder

och antalet anstillda pa foretaget. Som ndmnt ovan ar samtliga foretag inom den privata sek-

torn.

Filip, Projektledare (35 &r). Antalet anstéllda i1 foretag 4r mellan 200-500.

Anna, Deldgare och kommunikationsansvarig (28 ar). Antalet anstéllda ar 2.

Stina, Communicative Project & Digital Manager (53 dr). Antalet anstéllda &r 572.
Elsa, Content & Social Media Project Manager (27 ar). Antalet anstéllda ar 3755.
Sara, Kommunikationsstrateg (30 ar). Antalet anstéllda &r 420.

Amanda, Kommunikator (28 ar). Antalet anstéllda ar 990.
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