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Abstract

Coworker or citizen?
The aim of this qualitative study is to examine how employees in Helsingborg’s

stad percive the organizations external communication. More specifically the aim
is to examine how they feel about the organizations Instagram account
@helsingborgsstad and how these experiences affect the auto-communicative
process. Said process occurs when internal audiences come in contact with the ex-
ternal communication. By conducting semi-structured interviews with employees,
empirics are produced which serves as the foundation for the analysis. With a
main focus on auto-communication and with support from a relevant theoretical
framework including theories about organizations and communication, the empir-
ics has been analyzed through contextualization and schematization. The analysis
shows that the Instagram account is perceived in a positive way though the level
of interest for the content varies. This can be said to be a result of the lack of per-
ceived connection towards the uploaded content or the person uploading it. The
interviewee’s report that they have a hard time identifying with other employees.
Several interviewee’s also seem to find it difficult to look at the account from an
employee-point of view. These difficulties can be said to derive from Helsing-
borg’s stads complex organizational structure. Furthermore, the form of the com-
munication affects how the employees interprets the content. This means that the
employees as individuals interprets the communication differently based on their
previous experiences and individual perceptions of the world. Therefore,

Christensen’s auto-communicative model is no longer adequate to describe the au-
to-communicative process which occurs when an individual interprets the com-
munication. The study proposes an updated version of the auto-communicative

model which considers the individual and his or hers own interpretations.

Keywords: auto-communication, organizational communication, Instagram,
complexity
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Sammanfattning

Medarbetare eller medborgare?
Denna kvalitativa studie syftar till att undersoka hur medarbetare i Helsingborgs

stad upplever organisationens externa kommunikation. Mer specifikt undersoks
hur organisationens Instagramkonto @helsingborgsstad upplevs och hur dessa
upplevelser paverkar den autokommunikativa processen. Denna process uppstar
da interna publiker tar del av den externa kommunikationen. Genom semistruktu-
rerade intervjuer med medarbetare produceras det empiriska material vilket ligger
till grund for studiens analys. Med huvudsakligt fokus pa autokommunikation och
med stdd av relevanta teorier inom organisations- och kommunikationsforskning-
en har det empiriska materialet analyserats genom tematisering och kontextuali-
sering. Analysen visar att Instagramkontot upplevs positivt men att intresset for
innehallet varierar. Detta eftersom medarbetarna inte alltid kan kanna koppling till
det uppladdade materialet eller den person som laddat upp det. Intervjupersonerna
uppger att de har svart att identifiera sig med andra medarbetare i organisationen
och flera verkar ocksa uppleva det svart att se pa Instagramkontot ur ett medarbe-
tarperspektiv. Dessa svarigheter kan harledas till den komplexa organisation som
Helsingborgs stad ar. Vidare paverkar dven kommunikationens form hur medarbe-
tarna tolkar innehallet. Detta innebér att medarbetarna i egenskap av individer tol-
kar kommunikationen pa olika satt beroende pa sina individuella referensramar.
Det far till foljd att Christensens autokommunikativa modell inte ar tillracklig for
att beskriva den autokommunikativa process som uppstar da en individ tolkar
kommunikationen. Studien mynnar darfor ut i en uppdaterad version av den auto-
kommunikativa modellen vilken tar hansyn till individen och hens tolkningar.
Detta for att visa pa betydelsen av individperspektivet i organisationskommuni-

kation.

Nyckelord: autokommunikation, organisationskommunikation, Instagram,
komplexitet
Antal tecken inklusive blanksteg: 106 509
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1. Inledning

“No organization is an island; as a matter of fact, none ever were.”
(Cheney, Christensen, Zorn, & Ganesh, 2011, s. 10)

Vad ar egentligen en organisation? Organisationen sags ldange som en 6, en egen
enhet, vilken var avgransad fran omvarlden (Cheney et al., 2011). Idag ser dock
manga forskare pa organisationen som ett komplext system, beroende av omgiv-
ningen (Bakka, Fivelsdal, & Lindkvist, 2006; Cheney et al., 2011). Organisationer
idag vet heller inga granser. De kan verka och fungera trots att de ar spridda 6ver
jordklotet, trots olika tidszoner och olika sprak. Internet och alla dess mdjligheter
mojliggor for organisationens fortsatta spridning (Cheney et al., 2011). Detta da
en organisation och dess anstéllda inte behover finnas pa en specifik plats for att
kunna kommunicera med varandra och bedriva verksamhet.

Men vad &r egentligen kommunikation och gar det att kontrollera den? Ja,
detta har lange diskuterats av forskarkaren. Lange beskrevs kommunikationspro-
cessen som en enkel informationséverforing fran en sandare till en passiv motta-
gare men idag ar det manga som istéllet talar om kommunikation som en me-
ningsskapande process dar mottagaren i allra hdgsta ar aktiv och sjélv tolkar de
budskap hen méts av (Falkheimer & Heide, 2003). | och med att individen sjalv
tolkar kommunikationen gar det inte heller att kontrollera den pa samma satt vil-
ket skapar en hogre niva av komplexitet.

Nar kommunikationen &r svar att styra och gransen mellan organisation
och omvarld ar svardefinierad utmanas den traditionella tanken om kommunikat-
ion som riktad mot antingen externa eller interna publiker. For vem tillh6r egent-
ligen vilken publik och gar detta att identifiera? Och om det gar, hur nas ratt per-
son av det tankta meddelandet? Denna tanke utvecklas i teorier om autokommu-
nikation. Autokommunikation ar en form av intrapersonell kommunikation, en
process da sandaren aven ar mottagaren och tolkaren av det sainda meddelandet

(Christensen, 1997). Denna process sker hos savél enskilda individer som i orga-



nisationer. N&r det talas om autokommunikation ur ett organisationsperspektiv in-
nebdr detta rent praktiskt att medarbetare i en organisation tar emot de budskap
som forefaller vara &mnade for externa publiker. Detta exemplifieras i Christen-
sens (1997) autokommunikationsmodell dér budskapen som riktas till externa
publiker &ven tolkas internt och bidrar till att stdrka organisationsidentiteten
(Christensen, 1997). Autokommunikationen &r alltsa ett tydligt exempel pa de ut-
maningar som finns i organisationer da bade granser och kommunikation &r svara
att definiera och kontrollera. Trots autokommunikationens utmaningar, men ocksa
paverkan pa organisationen och dess medarbetare, finns det inte mycket forskning
i faltet. Den forskning som finns fokuserar framst pa hur organisationer kan an-
vanda autokommunikationen strategiskt for att uppna vissa mal vilket bland annat
Hagen (2008) samt Kjaergaard och Morsing (2010) skriver om. Fokus pa motta-
garna, alltsa medarbetarna i en organisation, saknas saledes.

Med tanke pa den komplexa varld som organisationer och deras kommu-
nikation utgor och &r en del av ar det inte konstigt att modell efter modell produ-
ceras med forhoppningen om att férenkla vardagen for organisationer eller i alla
fall forsoka forsta den battre. Men fungerar det, som Christensen (1997) gjort, att
skapa en modell som syftar till att forklara det komplexa som vérlden faktiskt ar?

For om det &r nadgot som varlden inte &r, sa ar det lattforstaelig.

1.1 Syfte och fragestallningar

Vi vill genom en kvalitativ studie undersdka hur medarbetare i Helsingborgs stad
upplever den externa kommunikationen fran Helsingborgs stad och da mer speci-
fikt kommunens Instagramkonto. Bade medarbetare som dels involverats i och
dels inte involverats i kontot &mnas intervjuas i studien. Vidare vill vi undersoka
om dessa upplevelser verkar paverka den autokommunikativa processen. Syftet ar
saledes att fordjupa kunskaperna i amnet autokommunikation och se pa det ur ett
medarbetarperspektiv snarare an ur ett ledningsperspektiv. Denna strédvan leder

fram till foljande fragestallningar:

. Hur upplever medarbetarna den externa kommunikationen?

. Hur paverkar dessa upplevelser den autokommunikativa processen?



1.2 Avgransning

Vi har valt att avgransa oss till Helsingborg stad som studieobjekt da det ar en
komplex organisation vilket innebéar att den ar informationsrik och saledes ocksa
kan ge ett djup till var analys (Patton, 1990). Vidare har vi valt att rikta in oss pa
en specifik extern kommunikationsinsats fran staden: Instagramkontot
@helsingborgsstad. Eftersom omfanget av denna studie ar begransat bade i tid
och resurser valde vi en digital insats da den digitala dimensionen ar extra intres-
sant for oss som studenter pa programmet Strategisk kommunikation och digitala
medier. Da tiden i denna studie ar begransad finns det heller inte mojlighet for oss
att titta pa eventuella forandringar och effekter orsakade av autokommunikation.
Fokus ligger istéllet pa medarbetarnas upplevelser och hur dessa paverkar den
autokommunikativa processen.

Dessutom har vi valt att avgransa oss till att endast utféra intervjuer med
medarbetare i Helsingborgs stad. Detta for att det & den insamlingsmetod som
stammer bast 6verens med vart syfte som ar att undersoka hur individerna upple-

ver Instagraminsatsen.

1.3 Om Helsingborgs stad

Helsingborgs stad ar Sveriges attonde storsta kommun sett till antalet invanare
och i borjan av 2016 bodde 137 909 personer i kommunen (Helsingborg, 2016).
Helsingborgs stad ar en kommun och &r darmed ocksa politiskt styrd. Detta inne-
béar att det &r de fortroendevalda som har huvudansvaret for den kommunala verk-
samheten. Var fjarde ar, i samband med riksdagsvalet, véljs de partier som sedan
har huvudansvaret for verksamheten. Vid tidpunkten da denna uppsats skrevs
leddes kommunen av en majoritet bestdende av Moderaterna, Liberalerna, Cen-
terpartiet, Kristdemokraterna och Miljopartiet.

D4 Helsingborgs stad ar en kommun &r de enligt offentlighetsprincipen
skyldiga att l&mna ut allménna handlingar som inte ar sekretessbelagda. Utéver
det har de, likt alla andra kommuner, skyldighet att bedriva vissa verksamheter
som till exempel; skola och forskola, vard och omsorg, svenska for invandrare,
stadsplanering, bibliotek med mera. For att kunna bedriva dessa verksamheter ar
organisationen uppdelad i atta olika forvaltningar dar cirka 7500 personer ar an-

stéllda. Helsingborgs stad &r aven helégare till fyra bolag vilka har till syfte att



komplettera forvaltningarna och bedriva kommunal verksamhet. Dessa bolag &r
Oresundsundskraft AB, AB Helsingborgshem, Helsingborgs hamn AB samt
Helsingborg Arena och Scen AB.

Helsingborgs stad har ett Instagramkonto (@helsingborgsstad) som de
haft sedan mars 2014. Kontot ar ett sa kallat stafett-konto vilket innebar att den
som uppdaterar kontot varierar fran vecka till vecka. | Helsingborgs stads fall &r
det medarbetarna, bade fran forvaltningar och dotterbolag, som ansvarar for kon-
tot och saledes aven for uppladdningen av fotografier. Pa detta satt far de som fol-
jer och bestker kontot ta del av uppdateringar och bilder fran en mangd olika

verksamheter med stor bredd.

1.4 Disposition

| kapitlet nedan redogdrs for tidigare forskning inom faltet autokommunikation. |
kapitel tre presenteras sedan de teorier som ligger till grund for studien; organisat-
ionskommunikation, autokommunikation samt teorier kring sociala medier. | det
fjarde kapitlet redogor vi for de valda metoderna samt reflekterar kring dessa. |
kapitel fem presenteras studiens resultat samt analysen av det empiriska materi-
alet. Slutligen, i kapitel sex, presenteras och diskuteras analysens slutsatser och

framtida forskning foreslas.



2. Tidigare forskning

| detta kapitel redogdrs for tidigare forskning och teorier inom @&mnet autokom-
munikation. Forskningen inom detta falt har varit begransad och det ar endast ett
fatal forskare som bidragit med studier, varav de flesta av dessa studier presente-

ras har.

Lotman (1990) beskriver i den modell som senare kom att kallas ”Lotman’s Mo-
del of the Auto-Communication” den autokommunikationsprocessen som ett sy-
stem dar sandaren och mottagaren av ett meddelande ar samma person. Forfatta-
ren menar dock att meddelandet som sands och tas emot omformuleras och far ny
mening i den autokommunikativa processen. Detta, havdar han, beror pa den
andra interna koden déar originalmeddelandet tolkas om och far ny mening (Lot-
man, 1990).

Christensen (1997) framfor i sin artikel Marketing as auto-communication
kritik mot den, av Broms och Gahmberg, utvecklade versionen av “Lotman’s Mo-
del of the Auto-Communication™ i och med att i modellen &r bade sandaren och
mottagaren ett “jag”. Forfattaren menar att tanken pa ett “jag” ar for begransad
och att en organisation istdllet bestar av manga olika roster. Det “jag:et” bor istél-
let ses som ett sammansatt organisatoriskt “vi” som bestar av manga olika roster
och identiteter och som formas av idéer och images bade inuti och utanfor organi-
sationen (Christensen, 1997). Christensen (1997) anvander istallet begreppet “the
ideal corporate we” som bestar av just olika roster och identiteter men med en of-
ficiell, auktoriserad rést som anvénds for att uttrycka “the voice of management”
till omgivningen. Forfattaren menar att det &r just the ideal corporate we som &r
sédndaren och mottagaren vid autokommunikation i organisationer. Forfattaren har
utvecklat Lotmans ursprungliga autokommunikationsmodell och menar att den
nya modellen gor det mojligt att tolka marknadskommunikation som symboler for
gemenskap och att det ger méjlighet for identifikation att skapas bland organisat-

ionens medlemmar. Vidare menar Christensen (1997) att den autokommunikativa



modellen visar pa att meddelanden som skapats for att na en extern publik ofta har
en stor paverkan internt (Christensen, 1997). Det som fran borjan var tankt att
vara ett meddelande till omvarlden &r &ven ett meddelande till den egna organisat-
ionen. Aven i Corporate communication: convention, complexity, and critique
(2008) sa diskuteras att mycket av en organisations kommunikation dven har en
intern aspekt. Som exempel lyfts strategier och arsrapporter fram som satt genom
vilka organisationer kommunicerar med sig sjalva (Christensen, Morsing, & Che-
ney, 2008).

Kjeergaard och Morsing (2010) undersoker hur organisationers identitets-
forandring kan paverkas av externa intressenter och mer specifikt media. Genom
att foretaget Oticon A/S stimulerar medias uppmarksamhet sa att de skriver om
organisationen underléttas det interna och det externa identitetsarbetet (Kjeergaard
& Morsing, 2010). Nar organisationen blir omskriven i media och fragor stalls till
medarbetare i organisationen kanner sig dessa smickrade av den externa uppmark-
samheten och pratar gott om forandringen, trots att de kanske inte ar sa nojda
egentligen. Ju mer de talar gott om forandringen, desto mer 6vertygade blir de
ocksa om att den ar bra. | och med den mediala uppmarksamheten far medarbe-
tarna ocksa fundera aktivt kring vad den nya identiteten innebar och pa sa satt kan
de ta till sig den lattare. Oticon A/S anvéandning av strategisk autokommunikation
underlattar alltsa for identitetsarbetet eftersom medarbetarna mots av den nya
identiteten i media och aktivt far hjélpa till att uppratthalla den gentemot externa
intressenter.

Aven Hagen (2008) vill med sin studie underséka hur autokommunikation
kan hjalpa till i fordndringsprocesser dar CSR ska implementeras i organisationen.
Resultatet visar pa att autokommunikation kan hjalpa till i en forandringsprocess
eftersom organisationen da har vissa “l6ften” att leva upp till gentemot externa
publiker, i detta fall 16ften om socialt ansvar (Hagen, 2008). Vad som dock ocksa
blir tydligt ar att kommunikationen har en forforande roll pa sandaren och inger
en falsk trygghet av att CSR-arbetet &r mer omfattande &n vad det egentligen ér.
Aven Morsings (2006) studie visar pa att autokommunikationen ar viktig for en
organisations CSR-arbete. Forfattaren menar att autokommunikationen, obero-
ende av om den ar medveten eller ej, producerar metatext som skickas tillbaka till
organisationen (Morsing, 2006). Denna metatext kan underlatta for identitetsar-

betet och fa medarbetarna att identifiera sig som en del av en CSR-organisation.



Till skillnad fran den tidigare forskning som finns i &mnet dmnar denna
studie istallet att fokusera pa medarbetarnas upplevelser av autokommunikationen
snarare &n vad autokommunikationen innebar for organisationens image och iden-
titet. D& medarbetarna i grund och botten ar enskilda individer anser vi det vara

viktigt att undersdka hur de sjélva upplever kommunikationen.



3. Teorli

| detta kapitel samlas de teorier som berdrs i studien och som anvands for att for-
std och analysera det empiriska materialet. D& vi anlagt ett abduktivt forhall-
ningssatt har teorier tillkommit och bortfallit under arbetets gang. Detta for att
sakerstalla att de teorierna som presenteras ar relevanta i forhallande till empi-
rin. Kapitlet bestar av tre 6vergripande avsnitt dar det forsta behandlar organi-
sationen och organisationskommunikationen. Detta avsnitt ligger till grund for
det andra avsnittet om autokommunikation som ar huvudfokus for analysen i
denna studie. Det tredje och avslutande avsnittet behandlar sociala medier och

dess roll i organisationer.

3.1 Organisationen, kommunikationen och identiteten

Da det & kommunikation i organisationer vi amnar undersoka sa kommer fol-
jande avsnitt behandla just det. For att kunna diskutera vad organisationskommu-
nikation innebar maste begreppet organisation forst definieras, vilket inte ar sa
enkelt som det later. | dagens samhélle ar det ofta svart att se var en organisation
borjar och slutar pa grund av bland annat informationsteknologier, geografisk
spridning och en expansion av marknadsorienteringen (Cheney et al., 2011). Att
en organisation ar en solid enhet &r saledes nadgot som blir mer och mer problema-
tiskt att hdvda. Snarare kan en organisation ses som ett system vilket &r 6ppet och
beroende av omgivningen. | detta system ingar manga olika slags komponenter
vilka alla ar beroende av varandra men ocksa beroende av input och feedback fran
omvaérlden for att kunna leverera output i form av tjanster och produkter (Bakka et
al., 2006). Systemet som metafor for organisationen pavisar den komplexa struk-
tur som organisationen dr och bestar av. Den visar ocksa pa det komplicerade for-
hallande som organisationen har till omvérlden da den maste reagera pa forand-
ringar men samtidigt behalla sin struktur for att inte glida isdr och tappa sin rikt-

ning.



Vad som ytterligare gar att konstatera ar att en organisation har ett eller
flera mal och séaledes ocksa en intern, gemensam stravan att na dit (Cheney et al.,
2011). Dessa mal definieras genom kommunikation och dven satten att nd malen,
aktivitetskoordineringen, sker genom kommunikation. Saledes gar det att havda
att det som binder samman och skapar det natverk som en organisation ar, &r just
kommunikationen. Vad kommunikation ar och hur den kan kontrolleras har det
lange forskats kring. De tidiga modellerna intog ett starkt séndar-
mottagarperspektiv enligt transmissionssynen: en sandare skickar ut ett budskap
via nagot slags medium som sedan nar en mottagare (Cheney et al., 2011). Om
budskapet inte forstas pa det satt som séandaren tankt sig ségs detta bero pa ett brus
i omgivningen vilket stérde sandningen. Mottagaren ses saledes som passiv dar
individens roll och tolkning gléms bort. Trots att denna syn pa kommunikation &r
gammal har den fortfarande faste i manga organisationer (Falkheimer & Heide,
2003). Vi, och manga nutida forskare, ser idag istéllet pa kommunikation som na-
got som inte fullt ut kan kontrolleras. Istallet &r det individen som sjélv tolkar det
hen upplever och pa det sattet skapar mening om varlden. Centralt i denna me-
ningsskapande syn pa kommunikation ar dialogens roll for att skapa forstaelse och
starka gemenskaper. Denna syn poangterar ocksa hur komplext kommunikation
faktiskt ar da individen inte ar passiv utan sjalv tolkar meddelanden utifran hens
tidigare erfarenheter, varderingar och kunskaper (Falkheimer & Heide, 2003).

Att transmissionssynen i manga organisationer lever kvar far till resultat
att kommunikation fran organisationer ofta delas upp i extern kommunikation el-
ler intern kommunikation eftersom man tanker sig att det gar att styra kommuni-
kationen direkt till olika publiker. I och med att granserna for en organisation
luckras upp allt mer blir det dock svarare att skilja pa vilken organisationskom-
munikation som ar extern och vilken som &r intern. Snarare ar dessa tva starkt
kopplade till och beroende av varandra (Cheney et al., 2011). Som medarbetare i
en organisation &r det troligt att man tar del av bade de externa och de interna
budskapen, dven om organisationen i fraga inte tankt sig att sa ska vara fallet.
Detta fenomen kallas i litteraturen for autokommunikation och beskrivs utforligt i
avsnitt 3.2 nedan.

I praktiken har uppluckringen mellan extern och intern kommunikation
lett till sa kallad integrerad kommunikation (Cheney et al., 2011). Detta innebéar
att organisationer samordnar de budskap som sands ut i de tva, traditionellt sett,



kontréra kanalerna for att formedla en holistisk och trovérdig bild av organisat-
ionen. Eftersom att de publiker som organisationen har, och da i synnerhet de in-
terna publikerna sa som medarbetarna, kan ta del av bade de externa och de inter-
na budskapen maste dessa samordnas for att forvirring kring organisationen och
vad den &r inte ska uppsta. Syftet med den integrerade kommunikationen &r sale-
des att formedla ett unisont budskap om organisationens identitet, vilket paradox-
alt nog kan ses som allt svarare da gransen mellan organisation och omvarld blir
allt mer svardefinierad (Cheney et al., 2011).

Trots att det blir allt svarare att definiera och avgransa organisationen fran
omvaérlden ar det alltsa av stor vikt att gora just detta. Levande system behover de-
finiera sin identitet och avgransa sig fran omvarlden for att kunna behalla sin
sammanhallning och saledes ocksa kunna fortsatta i énskad riktning (Cheney et
al., 2011). P& motsvarande satt behdver dven en organisation kommunicera sin
identitet for att kunna bedriva verksamhet pa basta satt, da organisationen kan lik-
nas vid ett komplext system. Detta ar extra intressant for var studie da Helsing-
borgs stad ar en ytterst komplex organisation med manga olika slags verksamheter
och bolag. Detta skulle kunna paverka majligheterna for organisationen att kom-
municera sin identitet. Genom att kommunicera organisationsidentiteten bade ex-
ternt och internt, eventuellt genom integrerad kommunikation, positionerar sig en
organisation externt och blir konkurrenskraftig (Cheney et al., 2011). Vad som yt-
terligare sker vid denna kommunikation &r att medarbetare i basta fall forstar or-
ganisationens syfte och kan arbeta i enlighet med de 6nskade varden och verk-
samhetsmal som identiteten innebar. Saledes ar det av yttersta vikt att medarbe-
tarna identifierar sig med organisationen de arbetar i for att verksamheten ska
kunna bedrivas pa basta satt (Cheney et al., 2011).

For att underlétta identitetsarbetet ytterligare finns ett antal strategier som
gar att tillampa. Genom att till exempel inkludera och involvera medarbetarna i
den externa kommunikation och tala om ett “vi”, i vilket medarbetarna ingar, kan
medarbetarna lattare identifiera sig med organisationen. Som nédmnts tidigare ar
det dock svart att idag avgransa organisationen och tydliggora vad den faktiskt ar.
Vidare 6kar komplexiteten i och med att en individ, som medarbetaren faktiskt ar,
kan identifiera sig med flera olika saker (Cheney et al., 2011). Eftersom att dven
verkligheten ar komplex maste individen skapa mentala kartor dver den for att

forsta den. Individen kan inte ta in alla de intryck som hen mots av varfor kar-
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torna, utformade utifran tidigare erfarenheter, hjalper individen att fokusera pa
specifika aspekter av omvarlden. Genom detta meningsskapande blir omvarlden
meningsfull utifran individen sjalv och hens tidigare upplevelser (Falkheimer &
Heide, 2003). Detta innebér att alla kartor, eller referensramar om man sa vill, &r
unika beroende pa individ. Baserat pa vad referensramen innehaller sa kan indivi-
den identifiera sig med olika saker. Identiteten grundar sig i dessa ramar genom
vilka man forstar verkligheten och det gor att varje individs olika kartor méjliggor
for flera olika former av identifikation.

Dessa olika identiteter kan i manga fall std i motséattning till varandra och
gora det svart for medarbetaren att veta hur hen ska forhalla sig till den 6vergri-
pande organisatoriska identiteten. Ett exempel pa detta kan vara en individ som
arbetar som sjukskoterska dar varden sa som omsorg och omtanke dominerar.
Samtidigt & hen medarbetare i en organisation dér varden som snabbhet och in-
novation praglar organisationen. Vid sadana tillfallen kan det for individen vara
svart att veta vilka varden som bor pragla hens yrkesutévning (Cheney et al.,
2011).

Under vara intervjuer framkom att Helsingborgs stad arbetar med em-
ployer branding. Employer branding handlar om att kommunicera en arbetsgivar-
identitet vilken ar likadan bade internt och externt (Rosenbaum-Elliott, Percy, &
Pervan, 2011). En organisations enda mal behover inte nédvandigtvis endast vara
att sélja produkter eller tjanster utan det kan ocksa vara att just rekrytera engage-
rade och skickliga medarbetare samt halla de medarbetare som redan finns i orga-
nisationen motiverade. For att kunna rekrytera och behalla skickliga medarbetare
kan organisationer arbeta med det som kallas for just employer branding. Detta
innebdr att en organisation marknadsfor sig sjalv som arbetsgivare och vad det in-
nebér att vara arbetstagare hos den aktuella organisationen. Genom att pa ett tyd-
ligt och positivt satt visa pa hur organisationen &r som arbetsgivare kan bland an-
nat relationen mellan arbetstagare-arbetsgivare stérkas, rekryteringskostnader
minska och langden pa anstéllningar dka. Engagerade och skickliga medarbetare
kan i sin tur ocksa leda till battre produkter och tjanster och saledes kan employer
branding ses som ett sétt att na dvergripande organisatoriska mal gallande till ex-

empel forséljning.
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3.2 Autokommunikation i organisationer

Denna studie grundar sig i det komplexa som organisationskommunikation ar.
Utgar man fran det traditionella sattet att se pA kommunikation finns det som tidi-
gare namnts en uppdelning mellan extern och intern kommunikation. Dock &r
verkligheten mer komplex dn sa vilket innebar att det ofta ar svart att dra en grans
mellan det externa och det interna. Det som &r tankt som extern kommunikation
kan medarbetarna alltsa dven ta del av internt. Detta fenomen kallas for auto-
kommunikation och innebar att medarbetare i en organisation tar emot sadana
budskap som egentligen a& menade for externa publiker (Cheney et al., 2011).
Autokommunikation kan ses bade som en teori om kommunikation och dess roll i
en organisation, men det kan ocksa ses som en metod om organisationen véljer att
anvanda autokommunikationen strategiskt. Detta kommer vi behandla mer utfor-
ligt langre ner i detta avsnitt. Lotman (1977) menar att den traditionella trans-
missionsmodellen alltid innehaller en annan form av kommunikation; just auto-
kommunikation. Autokommunikationen pa individniva fokuserar inte bara pa in-
formationsflodet mellan en séndare och en mottagare utan dven pa kommunikat-
ionens interna aspekt dar fokus ligger pa skapandet av mening i sandarens varld.
Autokommunikation beskrivs dven vara primart inriktat pa att sanda och ta emot
koder och metatexter (Lotman, 1977). En sadan kod kan enligt Lotman (1977)
vara kommunikations- och interaktionsmoénster, myter eller andra tankar och idéer
som kan vara av betydelse for séndarens/mottagarens uppfattning av det egna ja-
get (Lotman, 1977).

I sin artikel Marketing as auto-communication definierar Christensen
(1997) autokommunikation som ’self-referential acts of communication that or-
ganize a sender around its own perspectives and images” (Christensen, 1997, s.
200). Autokommunikation uppstar nar ett meddelande tas emot och tolkas av sén-
daren med hjalp av hens eget avkodningssystem. Christensen (1997) framhaller
att det finns ett antal likheter mellan den traditionella transmissionsmodellen och
autokommunikation. Bada har gemensamt att ett meddelande gar fran en sandare
till en mottagare men autokommunikation skiljer sig pa det satt att det & samma
person, eller i det har fallet vi:et, som ar bade sandare och mottagare. Vi:et i mo-
dellen beskrivs som en sammanséttning av de olika roster och individer som finns

i organisationen och vi:et formas av olika images och idéer fran bade internt och
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externt hall (Christensen, 1997). Meddelandets form ar mer intressant &n dess in-
nehall och dven om meddelandet rent textmassigt ar detsamma sa kan det fa olika
betydelse beroende formen. | Universe of the Mind (1990) tas en poets dikt upp
som exempel (Lotman, 1990). Nar poeten laser sin egen dikt i en utgiven bok
istallet for i sitt anteckningsblock sa far dikten en annan mening i och med att
kontexten ar annorlunda, detta trots att det &r samma text som fran borjan. Med-
delandet far alltsd en ny mening, trots att ingen ny information tillkommer pa
grund av att auktoriteten i den nya formen &r hogre. Detta eftersom att vissa me-
dium ses som mer vardefulla och auktoritéra &n andra i olika sammanhang (Lot-
man, 1977; Lotman, 1990).

Message 1: I\Icssqgt' 1:
Sender [~ — — ¥ Advertisement — — — » Advertisement
The ideal Codel Code 2:
ysrporate “we Sales or Organizational
positioning rhetoric self-perception
Displacement
of Context
Receiver Nfiasa :
The ideal S 2t
corporate “we’ e Community, 1
Belongingness Bl e e e e e

Identification

Figur 1 (Christensen, 1997, s. 208)

| figur 1 beskrivs Christensens autokommunikativa modell mer i detalj. Sandaren,
det ideala organisatoriska “vi:et”, skickar ut ett meddelande (meddelande 1) som i
en extern kontext avkodas i det externa kodsystemet (kod 1). Medarbetaren a
andra sidan tolkar meddelande 1 genom kod 2, alltsa utifran hur hen uppfattar or-
ganisationen. 1 och med detta andras kontexten till en intern saddan och med-
delande 1 omvandlas till meddelande 2 och far intern relevans. Detta meddelande
tas sedan emot av det organisatoriska ideala “vi:et” och bidrar till att starka det
(Christensen, 1997). Vad som dock bor poangteras ar att advertisement, alltsa re-
klam, som meddelande endast ar ett exempel i figuren ovan. Meddelande 1 &r i
grund och botten formen pa den externa kommunikationen, oberoende av det ar

reklam eller text pa en webbsida.
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Autokommunikationen &r saledes ett anvandbart verktyg for organisation-
er nar det kommer till att skapa intern stolthet och paverka medarbetarna pa ett,
enligt organisationen, dnskvart satt. Organisationen och dess ledning kan anvénda
sig av externa kanaler for att presentera och hylla sina medarbetare i syfte att
frammana reaktioner som inte gar att fa genom enbart anvandningen av tradition-
ella vagar for internkommunikation, sa som till exempel interna moten (Christen-
sen, 1997). Exempel pa sadana reaktioner kan vara ckad kénsla av intern lojalitet,
motivation och &ven att attrahera nya anstéllda som vill och kan identifiera sig
med organisationen och dess mal (Christensen, 1995). Anledningen till att auto-
kommunikationen sags vara sa effektiv och bidra till identifikationsarbetet ar att
de externa publikerna satter en press pa medarbetarna. Detta kan da leda till att
medarbetarna kanner sig tvungna att leverera utifran de budskap som kommunice-
rats ut (Hagen, 2008). De externa publikerna ar alltsa en viktig del av autokom-
munikationen eftersom att de kan bekrafta det som kommuniceras utat. Detta i
enighet med Cheney et al. (2011) som anger att identitet skapas just i relationen
till andra.

Christensen (1997) menar att meddelanden med extern fokus alltid har ett
mer eller mindre explicit fokus pa organisationens medarbetare, deras insatser och
gemenskapen pa arbetsplatsen. Autokommunikation kan alltsa vara en del av en
valplanerad kommunikationsstrategi, men organisationer kan ocksa omedvetet
kommunicera med sig sjalva nar de tror sig interagera med omgivningen. Mark-
nadskommunikation kan med andra ord skapas med ett direkt eller indirekt med-
delande till de interna publikerna. Dock har autokommunikationens varande har
mer att gbra med sjalva formen &n med meddelandet i sig (Christensen, 1997).
Som tidigare ndmnts existerar autokommunikation i mycket mer &n bara i extern
kommunikation som reklam. Det kan till exempel vara i dikter (Lotman, 1990) el-
ler i arsrapporter (Christensen et al., 2008). Narhelst en organisation kommunice-
rar med omvarlden sa fungerar den kommunikationen likt en spegel dér organisat-
ionen kan se och kanna igen sina egna varden, antaganden och funderingar; da ut-
for de autokommunikation (Christensen, 1997).

Att den autokommunikativa modellen tar sitt avstamp i transmissionssy-
nen pa kommunikation ar ndgot som skulle kunna ses som en aning omodernt,
vilket vi instammer i. Racker verkligen en modell med tva meddelanden och tva

kontexter i dagens komplexa organisationslandskap eller bor den omarbetas for att
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béttre passa den komplexa systemorganisation som idag ar normen snarare an un-
dantaget (Bakka et al., 2006)?

3.3 Sociala medier

En del av framvéxten av det komplexa organisationslandskapet som namnts tidi-
gare kan hérledas till webb 2.0 och de sociala medier som ingar i detta (Cheney et
al., 2011). Tim O’Reilly myntade begreppet webb 2.0 och han listade ett antal sa-

ker som karaktaristiska;

“radical decentralization, radical trust, participation instead of publish-
ing, users as contributors, rich user experience, the long tail, the web as
platform, control of one’s own data, remixing data, collective intelligence,
attitudes, better software by more users, play, undetermined user
behavior’ (Fuchs, 2014, s. 32).

Webb 2.0 dndrade sattet som anvéndare interagerade med den digitala varlden och
med andra anvandare, detta pd grund av att internet blev mer interaktivt. Over-
gangen gav anvandaren mojligheten att dven vara en deltagare och medskapare
istallet for bara en konsument av materialet. Detta genom att det nu var mojligt for
anvandaren att skapa, interagera, samarbeta och dela saker samtidigt som hen
kunde konsumera innehallet (Obar & Wildman, 2015). Sa istallet for att endast fa
information sa &r det nu anvandarna som bade skapar och konsumerar det (Pitt,
2012). Ett uttryck som anvénds for att beskriva anvéndarens roll i sociala medier i
artikeln Social media definition and the governance challenge &r ”prosumer” som
ar en kombination av “consumer” och ”producer” (Ritzer & Jurgenson, 2010, i
Obar, 2015).

Vidare ar sociala medier ett samlingsnamn for olika tekniska plattformar
med liknande funktionalitet (Nyberg & Wiberg, 2014). De beskrivs i Social me-
dia: an introduction som ett verktyg for att ”increase our ability to share, to co-
operate, with one another, and to take collective action, all outside the framework
of traditional institutions and organizations” (Shirky 2008, i Fuchs 2014, s. 32).

Skillnaden mellan sociala medier och tidigare typer av medier &r att det tidigare
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m0ojliggor olika former av socialisering som kan vara vésentligt for miljontals
maénniskor i deras vardag (Obar & Wildman, 2015).

Nilsson (2010) argumenterar for sociala mediers styrka jamfort med tradit-
ionella medier i och med att de later anvandaren sjélv bestamma nér, var och hur
hen vill anvanda internet. Sociala medier leder till att 6ppenheten 6kar vilket i sin
tur leder till mer transparenta organisationer samt att det internt staller krav pa att
medarbetarna forstar sin egen insats betydelse i varumarkets vardag (Nilsson,
2010). Genom att de sociala medierna 0ppnar upp for direkt kommunikation och
dialog mellan flera olika parter snarare &n att fungera som transmissionsmodellen
sa kan ett anvandande av sociala medier skapa relationer som inte kan skapas ge-
nom nagot annat medium (Nilsson, 2010). Broadbent (2016) menar att sa kallade
smartphones majliggor for olika relationer att ta plats pa arbetsplatsen. En anstalld
kan vara dar dels som medarbetare men dels som en familjemedlem vilket kan
komplicera identifikationen for en anstélld (Broadbent, 2016). Sociala medier kan
aven anvandas for att formedla en bild av en organisation som inte & mojlig att
gora via traditionella kanaler. Genom att lata medarbetare beratta om sina upple-
velser och arbetsuppgifter kan det hjélpa till att starka organisationens varumérke
och attrahera nya medarbetare (Leigert, 2013).

Det sociala medium som denna undersokning grundar sig i ar Instagram,
da detta medium anvands aktivt av Helsingborgs stad. Instagram ar ett medium
dar fokus ligger pa bilder och korta filmklipp snarare an stora mangder text. Kon-
tot registreras under ett anvdndarnamn och kan anvéndas for privat eller profess-
ionellt bruk. Instagram har de senaste aren ckat i popularitet och 2015 anvéndes
mediet av 40 procent av de svenska internetanvéndarna (Svenskarna och internet,
u.d.). Instagram beskrivs dven som ett satt for organisationer att anvanda bildsprak
for att bygga varumarke samt som ett satt att formedla en bild av manniskorna
bakom verksamheten (Leigert, 2013). Det centrala konceptet med Instagram ar
enkelheten; att ga fran idé till publicering i det sociala mediet ska ga snabbt och

ska vara utan svarigheter (Nyberg & Wiberg, 2014).
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4. Metod

| detta kapitel kommer vi presentera studiens metodologiska forfaringssatt. Initialt
kommer studiens vetenskapsteoretiska utgangspunkter redogoras for vilka har
statt till grund for val av insamlingsmetod samt analysmetod. Déarefter presente-
ras studiens urval och de olika metoder som anvants for att samla in, sortera och
analysera det empiriska materialet. Aven kvalitet- och etikaspekten i studien dis-

kuteras.

4.1 Vetenskapsteoretiska utgangspunkter

Denna studie utgar fran ett socialkonstruktionistiskt perspektiv vilket innebar att
var ontologiska utgangpunkt &r att se pa varlden som socialt konstruerad, i standig
omformning och utan en objektiv sanning (Bryman, 2012). Vi &r darfor inte in-
tresserade av att mata en objektiv verklighet utan vi &mnar istéllet undersoka de
olika sanningar som finns hos intervjupersonerna, alltsa hur de olika individerna
tolkar varlden. For oss ligger fokus pa att forsoka forsta varlden genom de perso-
ner som faktiskt upplever den (Walker, 2015). Den méanskliga tolkningen kan sa-
ledes sdgas vara kallan till kunskap om vérlden, snarare &n att det finns en objek-
tiv bestdmd sanning vilken bor matas (Prasad, 2005). Vi inspireras vidare av det
fenomenologiska forhallningssattet vilket innebar att vi anser att den relevanta
verkligheten ar den som ménniskor uppfattar som verklig, detta eftersom det ar
denna uppfattning som paverkar hur dessa manniskor handlar och tanker. Det in-
nebér i sin tur att kunskap om vérlden uppkommer genom att tala med individer, i
vart fall medarbetarna, och lata dem beratta om och ge sitt perspektiv pa varlden
(Kvale & Brinkmann, 2014).

Vi har utifran studiens syfte och var epistemologiska utgangspunkt valt att
genomfora en kvalitativ studie. Detta eftersom vi vill nd en djupare kunskap kring
fenomenet autokommunikation som gar langre &n att endast synliggdra de effekter
som kan ses med blotta Ggat. Pa detta sétt far vi en mer omfattande och komplex

uppfattning kring fenomenet dar syftet inte &r att generalisera utan istéllet &r att
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vinna djupare kunskap i faltet. Ambitionen i var studie blir att presentera och tolka
den upplevda verkligheten pa ett sa rattvisande satt som mojligt. Det innebér att
empirin, i detta fall de genomforda intervjuerna, far en framstaende roll i kombi-
nation med vara egna tolkningar (Eksell & Thelander, 2014). Daremot vill vi be-
lysa det faktum att kunskapen vi uppnar ar begransad i och med att vi inte kan
gora nagra generella uttalanden. Det enda vi kan uttala oss om ar det som inter-
vjupersonerna uppgett. Vi kan heller inte med bestamdhet sdga att de uttrycker sin
faktiska asikt.

Intervjupersonens uttalanden och berattelser om aktuella h&ndelser och
upplevelser saledes tolkas av forskaren, i det har fallet vi. Tolkningen bygger i
forsta hand pa informanternas direkta uttalanden men den utvecklas vidare i en di-
alog mellan forskaren och det empiriska materialet (Dalen, 2015; Prasad, 2005).
Vara roster kommer saledes dominera uppsatsen da vi dels ar medskapare av em-
pirin och dels tolkar den med hjalp av de teorier som redogors for i kapitlet ovan.

Vidare har vi forhallit oss till Lincoln och Gubas kvalitetskriterier for att
forsékra oss om uppsatsens kvalitet. Dessa &r trovardighet, overforbarhet och till-
forlitlighet. Aspekten trovardighet handlar om att ha ett rikt empiriskt material
(Heide & Simonsson, 2014). Detta exemplifieras genom att vi presenterar ett antal
citat fran de genomfdrda intervjuerna. Genom att I6pande citera intervjupersoner-
na Okar ocksa transparensen da det blir tydligt vad vara tolkningar baseras pa. Den
grundliga redogorelsen for tillvagagangssattet bidrar aven till dverforbarheten som
bendmns av ovan ndmnda forfattare. En god 6verforbarhet ar inte samma sak som
den kvantitativa metodens replikerbarhet. Detta eftersom den kvalitativa studien
bygger pa forskarens egna tolkningar av respondenternas uttryckta subjektiva
verklighet. Daremot betyder god 6verforbarhet att materialet som presenteras ar sa
pass grundligt att det i storre utstrackning mojliggor for att studiens kunskaper kan
Overforas till andra liknande situationer (Heide & Simonsson, 2014). Tillforlitlig-
heten i uppsatsen har starkts genom att respondenterna fatt transkriptionerna sanda
till sig via mail med uppmaningen att kontakta oss om nagot som &r atergivet i

materialet upplevs som felaktigt eller behover fortydligas.
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4.2 Urval

Inledningsvis valdes Helsingborgs stad som studieobjekt da det ar en komplex or-
ganisation som ar rik pa information (Patton, 1990, s. 169). Detta skapar forutsatt-
ningar for en djupare analys som kan bredda och fordjupa kunskaperna i faltet
autokommunikation. Vidare ville vi understka hur den externa kommunikationen
upplevs av medarbetarna och saledes &r det ocksa dessa som bor intervjuas. Mer-
riam (1994) beskriver att det finns tva olika typer av urval; sannolikhetsurval och
icke-sannolikhetsurval dar icke-sannolikhetsurvalet bendmns som den priméra
metoden nér det géller kvalitativa studier (Merriam, 1994). Syftet med studien &r
som sagt inte att generalisera utan istéllet att vinna djupare kunskaper i form av ett
nedslag och darfor behdver inte alla vara representerade. Darav valde vi just ett
andamalsinriktat icke-sannolikhetsurval. Urvalet ar andamalsinriktat pa sa satt att
kriterierna for att en grupp manniskor ska kunna delta i undersékningen beskrivs
(Merriam, 1994). | vart fall innebar de kriterierna att en del av de som eftersoktes
som intervjupersoner skulle uppfylla kriteriet att ha varit ansvariga for Helsing-
borgs stads Instagramkonto. Den andra delen intervjupersoner skulle inte ha haft
ansvar for kontot. Vi ville intervjua de tva olika grupperna for att forsoka fa ett
vidare perspektiv pa insatsen. Vidare ville vi att intervjupersonerna skulle repre-
sentera en bredd i yrken for att vi pa det sattet skulle kunna presentera mer skif-
tande och nyanserade svar.

For att begransa det empiriska materialet och kunna avsluta insamlingen
av empiri nar informationsméttnad uppnatts sa anvande vi oss av mattnadsprinci-
pen (Bertilsson, 2015). Nar intervjuerna inte langre bidrog med mer information,
nya aspekter till olika centrala temana och heller inte bidrog med nya insikter sa
slutade vi samla in empiri.

Av de tolv personer vi intervjuade var fem personer mén och sju personer
kvinnor. Nio av dessa hade varit ansvariga for Instagramkontot en vecka vardera.
En person var ytterst ansvarig for insatsen. De tva resterande hade inte annu haft
ansvaret over kontot, men bade hade anmalt sitt intresse. Personerna vi intervju-
ade som hade haft ansvaret for Instagram hade olika professioner. Det var en
systemtekniker, en kommunikationsansvarig, en omvaérldsbeva-

kare/kommunikator, en séljare, en pedagogisk ledare, tva enhetschefer (vidare be-
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ndmnda enhetschef 1 och 2), en specialpedagog och en biblioteksassistent. De
professioner personerna som inte haft ansvaret for Instagramkontot hade var pro-
jektkoordinator och arendeutvecklare. Den tolfte personen som var ansvarig for

insatsen arbetade som HR-kommunikator.

4.3 Insamlingsmetod och analysmetod

4.3.1 Semistrukturerade intervjuer

Vi har valt att gora intervjuer med elva medarbetare da syftet med denna studie ar
att avtacka just medarbetarnas upplevelse av varlden och mer specifikt upplevel-
sen av Helsingborgs stads Instagramkonto. Kvale och Brinkmann (2014) beskri-
ver hur den kvalitativa forskningsintervjun anvands for att forsta varlden utifran
intervjupersonernas synvinkel och for att finna mening i deras erfarenheter. Den
bygger pa vardagslivets samtal och &r en form av intervju dar kunskap konstrueras
i interaktionen mellan intervjuaren och den intervjuade (Kvale & Brinkmann,
2014). Intervjuerna som genomfordes var semistrukturerade pa sa satt att de fra-
gor som stélldes till viss del var standardiserade men samtidigt lamnade 6ppet for
dialog. Dessutom tillat de semistrukturerade intervjuerna intervjupersonerna att
svara i egna termer - nagot som &r svarare i standardiserade intervjuer eller enka-
ter. Det var dessutom lattare att hitta likheter och skillnader i resultaten fran de
semistrukturerade intervjuerna, an vad det hade varit i material fran helt ostruktu-
rerade intervjuer dar samtalet fatt floda fritt och utan struktur (May, 2013). Vi ge-
nomférde dven en intervju med personen som &r ansvarig for Instagraminsatsen,
HR-kommunikatéren, for att fa en grundlig bild av bakgrunden och tankarna
bakom insatsen. Aven denna intervju utfordes pa ett semistrukturerat vis. Denna
intervju ligger saledes till grund for en mer deskriptiv del av analysen dar fokus
ligger pa att blottlagga den grund som Instagraminsatsen vilar pa. Denna grund
var nddvandig for att forsta de bakomliggande motiven till insatsen.

Da det autokommunikativa forskningsfaltet ar relativt outforskat anvandes
just semistrukturerade intervjuer eftersom det inte i forvdg gick att saga vilka te-
man som kunde uppkomma under intervjuerna. Under intervjutillfallena anvéandes
intervjuguider som Iag till grund for samtalen (se bilaga 1, 2 och 3). De fungerade
framst som styrdokument for att 6ka sannolikheten att vi fick svar inom de omra-
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den vi fann intressanta. Intervjusamtalen vaxlade mellan pa férhand bestamda fra-
gor och sadana fragor som vaxte fram naturligt under intervjuns gang. Genom att
inte helt styra vilka d&mnen det skulle talas om ¢kade sannolikheten att det som
togs upp var av relevans for intervjupersonerna, nagot som var av yttersta vikt da
denna studie syftar till att understka intervjupersonernas livsvérld.

En semistrukturerad intervju, ska dock ndmnas, ar inte ett samtal mellan
likstéllda parter i och med att det ar intervjuaren som definierar och kontrollerar
situationen. Intervjuaren befinner sig alltsa i en maktposition och bestammer dm-
net for meningsutbytet (Kvale & Brinkmann, 2014). For att kunna genomfora en
sa avslappnad intervju som mojligt och underlatta for intervjupersonerna valde vi
att genomfora intervjuerna ute pa deltagarnas arbetsplatser.

Vid intervjuer finns det ett antal etiska aspekter att ta hansyn till da inter-
vjupersonen befinner sig i en utsatt situation. Intervjupersonen delar med sig av
sina tankar och asikter vilka ska publiceras offentligt for andra att se och darfor ar
det av storsta vikt att ha vissa etiska riktlinjer. Detta for att skydda de medver-
kande individerna. For det forsta ar det viktigt att alla medverkande har gett sitt
informerade samtycke och saledes forstar varfor studien genomfors och att de kan
dra sig ur nar de vill eftersom att de staller upp frivilligt. Vidare &r det ocksa vik-
tigt att fragor kring konfidentialitet reds ut innan studien tar sin borjan, detta for
att undvika att publicera sadant som medverkande individer finner kranker deras
integritet (Kvale & Brinkmann, 2014). For att sékerstélla att studien genomfordes
pa ett etiskt forsvarbart sétt inledde vi alla intervjuer med att forklara syftet med
var studie, be om tillatelse att spela in, beskriva vad materialet skulle anvandas till
samt diskutera fragor kring anonymitet och hanteringen av materialet. Efter inter-
vjuerna fick deltagarna lasa igenom den transkription som gjorts baserat pa deras
intervju for att konfirmera att det material som vi skulle grunda var analys i stam-
de. Vi valde att lata intervjupersonerna vara anonyma i studien, dels for att vi inte
fann nagot storre varde i att publicera deras namn och dels for att skydda deras in-
tegritet. Vad vi dock ville publicera, som eventuellt skulle kunna riskera att av-
sloja deras identiteter, var deras arbetstitlar. Detta ansag vi vara relevant for att
kunna visa pa bredden i urvalet och for att ge uppsatsen en hogre grad av transpa-
rens. Detta forslag var det ingen intervjuperson som motsatte sig, varfor det &r just

intervjupersonernas arbetstitlar som anvénds i studien.
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4.3.2 Den analytiska abstraktionsstegen

Vi vill lata empirin styra analysen eftersom att vi, i enlighet med syfte och frage-
stallningar, vill undersoka medarbetarnas upplevelser och hur dessa paverkar
autokommunikationen. For att analysera och tolka vart empiriska material har dar-
for den analytiska abstraktionsstegen anvénts vilken bestar av tre steg; 1) att
summera och forpacka empirin, 2) aterforpacka och aggregera empirin och 3) ut-
veckla ett forklarande ramverk (Eksell & Thelander, 2014, s. 202). Denna ana-
lysmetod later empirin ta stor plats och later &ven empirin vagleda analysen.

Efter att intervjuerna var genomforda paborjades steg ett vilket innebar att
transkribera det material som samlats in. Nér transkriptionerna sedan var gjorda
skrevs dokumenten ut och ett kodningsarbete pabdrjades. Genom ett abduktivt ar-
betssatt déar vi pendlade mellan empiri och teori har aterkommande termer, kate-
gorier och teman framkommit och noterats med grund i syftet, fragestéllningarna
och utgangsteorierna. Detta gjordes med manuella markeringar av nyckelord, lik-
heter och skillnader i de olika transkriptionsdokumenten med syfte att summera
den omfattande empirin. Att ha ett allt for stort fokus pa detaljer i en analyssituat-
ion kan dock leda till att analysen blir en systematiskt ordnad och vélsorterad
samling empiri snarare an att det leder till djupgaende tolkningar (Eksell & The-
lander, 2014). Detta undvek vi genom att kontinuerligt studera teorin och se pa
empirin ur ett teoriperspektiv for att pa det viset tvingas lyfta blicken fran detalj-
niva.

Det andra steget i den analytiska abstraktionsstegen syftar till att identifi-
era och synliggora teman och trender i empirin (Eksell & Thelander, 2014). For
att gora detta anvénde vi fargkodning for att sortera och skapa en dverblick dver
de tematiska skillnader och likheter som fanns i empirin. Syftet var att fa en mer
generell bild, att lamna detaljnivan och istallet se pa empirin som helhet. | detta
steg kunde vi dven borja gora tydligare kopplingar till teorin. Det tredje och sista
steget innebdr en process for att skapa ett forklarande ramverk samt att synliggora
djupstrukturen i materialet. De formulerade antagandena fran tidigare steg under-
sOks och kontrolleras for att leda till att trender och teman ytterligare synliggors
samt att Overblivet material kan tas bort (Eksell & Thelander, 2014). For att na det
tredje steget i abstraktionsstegen stélldes vart empiriska material mot den tidigare
forskningen och teorin for att jamfora och se kopplingar. Detta gjorde att vi ocksa
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kunde ta bort 6verflodig empiri som inte bidrog till studien. Pa detta satt kunde vi
synliggora de nya kunskaper som framkommit genom studien.

4.4 Tillvagagangssatt

Vi arbetade enligt ett abduktivt arbetssétt vilket innebar att vi inledde med att l&sa
grundlaggande teori for att sedan producera empiri med hjalp av intervjuer (Al-
vesson & Skoldberg, 1994). Infor intervjuerna fick intresserade personer sjalva
anmala sitt intresse att medverka i studien. De som tidigare haft ansvar for Instag-
ramkontot fick ett mail med information och lank till anmalningsformularet fran
HR-kommunikatoren. De 6vriga informerades genom ett inlagg pa Helsingborgs
stads intranat. Darefter valdes elva intervjupersoner ut utifran vara urvalskriterier.
Intervjuerna genomférdes sedan enligt tidigare beskrivna riktlinjer och forhall-
ningssatt. Under den period som intervjuerna genomfordes sa inkom svar fran re-
spondenterna som gjorde att vi i viss man andrade var intervjuguide for att tacka
in andra uppkomna teman som vi fann intressanta. Nar intervjuerna sedan var ge-
nomforda paborjades transkriberingen av det inspelade materialet. | transkription-
erna atergavs intervjun ordagrant for att ge en 6vergripande bild samt for att 6ka
transparensen. Totalt producerades 184 sidor transkriptioner.

Vi fick aven ta del av tva styrdokument som skickades till oss fran HR-
kommunikatdren. Dessa styrdokument bestod av ett Worddokument samt en Po-
werpointpresentation med riktlinjer och tips som skickades ut till alla deltagare
innan de tog 6ver Instagramkontot. I dokumenten behandlades olika regler, be-
stdimmelser, begransningar och tips vilka deltagande medarbetare kunde ha som
stod under veckan. | de tva dokumenten hittade vi ett flertal olika teman och
monster som sedan till viss del influerade de fragor som stélldes till intervjuperso-
nerna under intervjuerna. Dessa dokument fungerade kompletterande till de fragor
vi sedan tidigare arbetat fram.

I empirin kunde vi sedan identifiera teorier vilka bifogades till studien.
Genom att pendla mellan teori och empiri kunde vi sakerstalla att endast relevant
teori anvandes i studien. | och med att vi véxlade pa det sattet sa fann vi dven
tecken pa att en av modellerna som aterfanns i teorin inte Gverensstamde med em-

pirin varpa denna modell sedan kom att sta i fokus.
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5. Resultat och analys

| detta kapitel redogors for det empiriska material som producerats under de in-
tervjuer som genomforts. Den forsta delen i kapitlet har en mer deskriptiv ansats
och behandlar den intervju som gjorts med HR-kommunikatéren. Dar framkom-
mer bland annat bakgrunden och syftet med insatsen. Denna inledande del utgor
en grund for att bredda forforstaelsen for insatsen. | den andra delen i kapitlet,
avsnitt 5.2, redog0r vi for de 6vriga intervjuerna och dessa analyseras med ut-
gangspunkt i och med hjalp av var teori. Bade upplevelser och hur dessa kan sa-

gas paverka den autokommunikativa processen undersoks.

5.1 Instagraminsatsen ur ansvarigs perspektiv

Den kommunikationsinsats som Helsingborgs stads Instagramkonto utgor starta-
des for drygt tva ar sedan i mars 2014 och har sedan dess varit ett sa kallat stafett-
konto. Kontot &r en del av Helsingborgs stads Overgripande employer branding-
insatser dar syftet ar att marknadsfora organisationen som arbetsgivare (Rosen-
baum-Elliott et al., 2011). Eftersom syftet med kommunikationsinsatsen fran bor-
jan varit att marknadsfora arbetsgivaren Helsingborgs stad sa var det just HR-
avdelningen som fick ta ansvar for arbetet kring kontot. Ansvarig for insatsen blev
en kommunikator pa HR-avdelningen som vid forfattandet av denna uppsats fort-
farande stod som ansvarig. Fran borjan talades det om att en blogg skulle startas
for att dar lata medarbetarna beratta om sin arbetsvardag utifran sina egna per-
spektiv, inspirerat av IKEAs medarbetarblogg. Denna blogg skulle fungera som
en plattform for att marknadsfora staden som en attraktiv arbetsgivare. Instagram
var da dock pa uppgang och ansags vara enklare och darfor valdes denna kanal
istallet: “Att posta bilder &r mycket enklare [...] Det ar ju mer tillgangligt an att
lasa texter eller sd.” berattar den ansvariga HR-kommunikatéren. Malgrupp for
Instagramkontot uppges enligt densamma vara bade interna och externa publiker i
egenskap av arbetstagare och detta ar nagot som ocksa stéarks i formuleringen: “I

en vecka beréttar du om din arbetsvardag fér kollegor i Helsingborgs stad. Du &r
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ocksa en ambassador for Helsingborgs stad.” som aterfinns i riktlinjerna for In-
stagraminsatsen. HR-kommunikatoren séger &ven att: ““[...]helsingborgaren som
sadan ar inte liksom pa nagot séatt riktigt malgrupp sa, i sin roll som medborgare.
Utan i sin roll som nagon intresserad av oss som arbetsgivare.”. Vad som star
klart &r saledes att det finns ett tydligt employer branding-fokus pa insatsen fran
HR-kommunikatoren. Vad som ocksa blir tydligt under intervjun ar att HR-
kommunikattren inte vill styra 6ver vad som laggs upp pa Instagramkontot utan
syftet ar istallet att 1ata medarbetarna bestamma vad som ldggs upp, detta eftersom

det &r dessa individer som vet hur det faktiskt &r att arbeta i organisationen:

“Nej, syftet med att anvanda medarbetare ar ju for att vi vill inte beratta
sjalva, vi kommunikatorer, vad Helsingborgs stad som arbetsgivare ar.
Det gor vi i manga andra kanaler och det gor vi liksom pa andra sétt.
Men Instagram skulle ju vara medarbetarnas réster om hur det ar att
jobba i Helsingborgs stad. Med egna ord och egna bilder, pa ett satt som,
liksom, vi som haller pad med varumarke inte ska styra. Utan de ska

beratta.”

Det framkommer att den bild som &r tankt att formedlas via Instagramkontot ar en
akta bild direkt fran verksamheterna. Begreppet “akta” tolkar vi som att bilderna
som laggs upp ska vara sa lite paverkade av stadens ledning och strategier som
mojligt och istéllet spegla verkligheten som den ar. HR-kommunikatoren papekar
att detta innebar att manga olika berattelser kommer fram eftersom att Helsing-
borgs stad ar en organisation med manga olika slags verksamheter. Darfor finns
det inga speciella krav for att fa delta och ta 6ver Instagramkontot i en vecka utan
det &r de medarbetare som &r intresserade som far gora det. Innan en medarbetare
far ta dver kontot genomfors dock en mindre utbildning dar personen till att borja
med far lasa igenom de riktlinjer och den Powerpointpresentation med tips som vi
har fatt ta del av. Darefter far medarbetaren ha ett méte med HR-kommunikatoren
dar de tillsammans gar igenom det skriftliga materialet och medarbetaren far moj-
lighet att stélla fragor.

Trots att det ar en extern kommunikationskanal och det saledes ocksa kan
uppfattas som just en extern kommunikationsinsats ar detta alltsa inte fallet utan

Instagram anvands for bade extern och intern kommunikation. Det paminner om
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den integrerade kommunikationen och dess stréavan att sdnda ut konsekventa bud-
skap kring en organisation (Cheney et al., 2011). Detta ligger ocksa i linje med in-
satsens syfte som just en employer branding-insats; det ar svart och dessutom
onddigt att forsdka dela upp Helsingborgs stads arbetsgivaridentitet for att passa
en intern och en extern publik eftersom det handlar om just den interna miljon
som utgar fran ett internt perspektiv (Rosenbaum-Elliott et al., 2011). Naturligt ar
saledes att kommunicera en enad bild av arbetsgivaren Helsingborgs stad, alltsa
en arbetsgivaridentitet. Vad som &r speciellt i Helsingborgs stads fall &r att den
enade bild som ska kommuniceras &r en bild som visar en bredd i yrkesutovare
och saledes ocksa en bredd i mojliga verksamheter och yrken att identifiera sig
med. HR-kommunikattren sager att: ““[...] Vi vill synligg6ra att vi ar en stor or-
ganisation, vi har 400-nanting yrken och alla vi jobbar anda tillsammans mot
samma mal aven om det kanske inte kan upplevas sa.”. For de som ser kommuni-
kationen externt ar bredden nagot positivt da det finns nagot for de flesta som s6-
ker jobb. Dock kan det dven tankas att denna bredd innebéar vissa svarigheter for
identifikationen internt bland medarbetarna, nagot som vi uttolkar ur citatet ovan
att ocksa ansvarig anser. Detta paverkar vidare den autokommunikativa modellen
vilken behandlas utforligt i avsnittet Instagraminsatsen ur ett medarbetarperspek-
tiv.

Trots att denna kommunikationsinsats kan tolkas som integrerad kommu-
nikation gar det fortfarande att applicera tanken om autokommunikation pa den da
forskare betonar att det &r just interaktionen med de externa publikerna som skap-
ar autokommunikationen (Christensen, 1997; Hagen, 2008). Faktum kvarstar att
Instagram ar en extern kanal vilken traditionellt sett inte & en som anvénds for in-
ternkommunikation. | och med att det ar en extern kanal finns det ocksa externa
publiker som kan ta del av kommunikationen varvid vi hdvdar att insatsen kan be-
traktas utifran den autokommunikativa modellen och de processer som den bestar

av.

5.2 Instagraminsatsen ur ett medarbetarperspektiv

Efter att intervjuerna genomforts identifierades fem teman vilka gar att se genom-
gaende i de elva medarbetarintervjuer som genomforts. Dessa teman ar: Agendor,

Historier, Ambassadorskap, Identitet/gemenskap och Upplevelser. Vissa av te-
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mana ar direkt kopplade till upplevelsen att sjalv fa vara en del av den externa ka-
nalens kommunikation snarare &n den autokommunikativa processen. Detta kan
bland annat sagas vara temat agendor, alltsd motiv till deltagande i insatsen, varfor
detta tema inte kommer att behandlas i analysen. Aven temana historier och am-
bassadorskap identifierades. Dessa tva teman ger forvisso en stabil grund att ar-
beta vidare pa men platsar inte i studien i relation till det syfte och de fragestall-
ningar som studien amnar att undersoka. Historietemat baseras pa de olika histo-
rier och berattelser som aterfanns bland medarbetarna i organisationen, historier
som aterkom i alla de intervjuer som genomfordes. Framst géllde det de mer nega-
tivt laddade historierna som intervjupersonerna sjalvmant tog avstand fran. Temat
ambassadorskap kretsar istallet kring det ansvar som ligger pa medarbetarna nar
de ar ansvariga for Instagramkontot under en veckas tid. Aspekter s som betydel-
sen av ordet ambassador och en kénsla av krav pa prestation identifierades inom
temat. Daremot har inget av de ovan namnda temana nagot att tillfora i var analys
av den autokommunikativa processen varfor dessa inte kommer att behandlas yt-
terligare.

De tva kvarvarande temana ar mer tydligt kopplade till vart syfte och vara
fragestallningar och dessa teman ar upplevelser och identitet/gemenskap. Vad vi
finner vara mest intressant med dessa tva teman &r att det finns en stor variation i
upplevelse, intressegrad och identitetskansla bland intervjupersonerna. | enlighet
med transmissionsmodellen (Cheney et al., 2011) skulle intervjupersonerna ha
liknande upplevelser av kommunikationen men sa ar alltsa inte fallet. Detta visar
pa de bristande insikter om individen som den autokommunikativa modellen
(Christensen, 1997, s. 208) kan sagas ha. Dessa brister tolkar vi beror pa att auto-
kommunikationsmodellen ar sprungen ur transmissionsmodellen, en modell vil-
ken forenklar kommunikationsprocessen (Falkheimer & Heide, 2003). Detta dis-
kuteras mer utforligt i avsnitt 5.2.2. Nér vi tittar ndarmre pa dessa teman ser vi att
de dessutom har flera berdringspunkter vilket innebar att temana bor och kommer
att diskuteras i forhallande till varandra. Upplevelserna och intresset for Instag-
ramkontot ar namligen i manga fall beroende av eller kopplade till individens
egen identifikation och kansla av gemenskap internt i organisation.
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5.2.1 Upplevelser kopplat till identitet och gemenskap

Att Helsingborgs stad anvander Instagram i sin kommunikation ser medarbetarna
som nagonting positivt, detta av flera olika anledningar. Arendehanteraren séger:
“Det ar bra. Alltsa jag ser ju fortjansterna med det, det ar ju inte bara vi som...
Inte bara vi som jobbar kommunalt i staden som foljer det, jag tror ocksa att det
ar valdigt manga andra som foljer det. Och det &r ju ett satt att sprida och visa
upp staden.”. Detta uttalande visar pa att medarbetaren ar medveten om och infor-
stadd med att insatsen nar ut till bade interna och externa publiker; dels till med-
arbetarna i staden och dels till medborgarna. Detta forefaller drendehanteraren
uppleva som positivt. Ur ett externt perspektiv sa ligger fokus hos intervjuperso-
nen pa att visa upp och sprida kunskap om staden - nagot som ligger i linje med
HR-kommunikatoérens agenda dar Instagramkontot fungerar som en employer
branding-insats. Aven enhetschef 2 instammer i att Instagraminsatsen innebar na-

got positivt:

“Jag tycker det &r jattebra. Dels ur ett internkommunikationsperspektiv,
alltsa, det ar en jattestor verksamhet med néastan 10 000 anstallda. Man
far jobba pa manga olika satt for att kunna ge en bild till alla; vad &r det
egentligen vi gor? Och det ar ju viktigt for att man ska ha kvar sin ar-
betsmotivation, att man inser vilket sammanhang man ar i. Sen ar det ju
den externa kommunikationen gentemot kanske da, framfor allt mot med-
borgare. Visa vad ar det vi gor? Hur komplex &ar verksamheten? Och vad
far man for skattekronorna? Alltsa att vi levererar faktiskt saker. Du beta-
lar skatt och vi levererar det har tillbaka. Det &r ju en del av det demokra-

tiska samtalet.”

Ocksa har kan vi se att personen ar medveten om att insatsen ar bade intern och
extern och att detta upplevs som nagot positivt. De interna aspekterna anses vik-
tiga for att skapa en form av gemenskap genom upplysning. Instagram som bild-
medium ger en bild av vad andra individer pa andra forvaltningar arbetar med - i
dubbel bemérkelse. Den externa aspekten berér ansvaret som kommunen har

gentemot medborgarna och den transparens som ar efterstravansvard. Detta tolkar
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vi som att medarbetaren &r val medveten om att Helsingborgs stad ar en offentlig
verksamhet dar transparens &r viktigt for att visa for medborgarna vilken nytta or-
ganisationen levererar. Det som kan ses vara aterkommande i bada ovanstaende
citat dr det upplevda vardet av att stadens medborgare far en inblick i staden och
det arbete som fortgar, vilka olika arbetsmojligheter som finns samt vilka insatser
som gors.

Kommunikationsinsatsen fran Helsingborgs stads sida ses alltsa som var-
defull ur dels ett internt men daven ett externt perspektiv. Den externa aspekten be-
rors av ett flertal intervjupersoner dar det talas om mojligheten att vara en transpa-
rent organisation. Det talas &ven om en mojlighet for stadens medborgare att se
vad som faktiskt sker pa kommunal niva. Systemteknikern sager bland annat att:
“Men framforallt visa vad vi gor for skattepengarna.”. Detta tolkar vi som en
stravan att som kommunal verksamhet leva upp till offentlighetsprincipen, en
tanke som verkar vara vl forankrad bland medarbetarna da manga intervjuperso-
ner namner transparens och 6ppenhet. Ett annat exempel pa detta ar saljaren som
séger: ““Jag tycker det ar kul och jag tycker det ar viktigt [...] Det ger ju en moj-
lighet for en invanare att liksom fa en inblick i allt som hénder och sa. Det ar inte
bara HD som granskar utan det ar nagot personligt bakom det och liksom Gppet
och arligt.”. Aven har kan vi se varfor intervjupersonen menar att insatsen ar vik-
tig ur ett externt perspektiv: det handlar om just 6ppenhet. Hen patalar dven In-
stagrams personliga vinkel och hur detta kan vara positivt for en organisation da
kommunikationen blir mer Oppen och é&rlig. Séljaren, liksom HR-
kommunikatoren, ser alltsa Instagramkontots potential for att en akta bild av or-
ganisationen.

Vad som gar att konstatera ar att intervjupersonerna uppger att de har en
positiv installning till insatsen fran Helsingborgs stads sida da den bland annat bi-
drar med transparens externt och gemenskap internt. Samtidigt &r dock intresseni-
van for innehallet skiftande och vad som anses vara intressant varierar bland in-
tervjupersonerna. Kommunikationsansvarig sager bland annat att: ““Och sen tyck-
er jag att vissa veckor ar valdigt spannande, vissa veckor ar ju inte lika... Det be-
ror ju pa lite vad man har for intressen. Och vem det &r som har kontot.”. Hen
fortsatter sedan med att séga att: “Sen kan det vara att man kanner nagon privat
som jobbar nagonstans och da ar man ju mer intresserad just den veckan.”. En-

ligt var tolkning innebéar detta att det personliga och privata i vissa fall & mer in-
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tressant an det som kan kopplas till arbetet eftersom att hen kan relatera till det pa
ett annat satt. Hen ké&nner inte koppling till de personer som lagger upp och figu-
rerar pa bilderna i egenskap av medarbetare. Istéllet kan det handla om privata re-
lationer som utgér medel for koppling. Detta finner vi stéd for i Falkheimers och
Heides (2003) teorier om kommunikation som meningsskapande process vilka ta-
lar om individens begransade formaga att forsta allt omkring sig. Kommunikat-
ionsansvarig ser i det har fallet pa sadant hen inte kan relatera till, alltsa sadant
som inte finns med i de referensramar hen forstar vérlden utifran, som mindre in-
tressant. Detta eftersom att hen inte kan ta in allt som hen mots av utan istéllet
maste fokusera pa vissa aspekter i omvarlden, vilket i detta fall ar vissa specifika
intressen och privata relationer hen har tidigare erfarenhet av.

Aven enhetschef 1 talar om att visst innehall inte intresserar hen: “Sa det
beror nog mycket pa om jag faktiskt tar mig tiden att lasa vad dom faktiskt skriver
eller om jag bara: ‘N&, men det har ror inte mig’ och sa scrollar man forbi det.”.
Har verkar tiden vara en viktig faktor vilken paverkar vilket innehall som faktiskt
agnas nagon uppmarksamhet. Ar materialet inte tillrackligt intressevackande ver-
kar det inte spela nagon roll att bilden ar upplagd av en medarbetare inom staden
utan intresset vacks istéllet pa grund av andra orsaker, kanske som namnt ovan av
privata intressen. Vi tolkar dven ovanstaende citat som att graden av identifikation
med den uppladdade bilden och dess avsandare kan ses ha en paverkan pa om in-
tervjupersonen valjer att ta till sig av bilden och dess tillhérande text eller inte.
Dock kan det vara sa att enhetschef 1 faktiskt bryr sig om &ven sadant som hen
inte kan identifiera sig med. Frasen ““N&, men det har ror inte mig” tyder dock
anda pa att visst innehall ses som ointressant utifran personen, “mig”, och hens
mentala kartor av verkligheten (Falkheimer & Heide, 2003). Detta indikerar att
den intervjuade personen ser sig sjalv som nagonting och identifierar sig med
nagonting, vilket det publicerade materialet inte beror.

En sak som star klart &r det faktum att intervjupersonerna identifierar sig
som mer an bara medarbetare i relation till Helsingborgs stads Instagramkonto.
Detta exemplifieras av enhetschef 1 som séger att: ““Nar det har varit skolan, sjat-
teklasslarare som har haft kontot. Jag har sjalv barn som gar i sexan. Da kan jag
relatera ur det. Och da relaterar jag som mamma.”. Att relatera till ndgot innebar
att man kanner ett samband till nagot eller ndgon. Detta samband utgar fran nagon

slags “jag”-kansla, en identitet, vilken gor att vissa saker hor ihop med en sjélv.
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Detta nagot eller nagon é&r saledes kopplat till vad individen sjalv anser sig vara.
Vi tolkar det darfor som att intervjupersonen i det har fallet inte bara identifierar
sig sjalv som anstalld i Helsingborgs stad utan d&ven som mamma. Det finns alltsa
flera majligheter till identifikation i relation till bilderna nar hen tittar pa Instag-
ramkontot. Det faktum att hen ar en del av Helsingborgs stad blir mindre relevant
nér hen istallet kdnner storre identifikation som exempelvis en mamma i relation
till bilden. Aven arendeutvecklaren talar om koppling till innehéllet och sager:
““Men sag att det hade varit pa [sic] varden och de hade bara berattat om sina ru-
tiner och om ‘nu gor vi frukost, nu gor vi...” da hade jag inte kant en koppling.
Men sen har jag heller inga aldre slaktningar heller som ar pa vardboende, hade
jag haft det sa hade jag ju... Det ar nog valdigt individuellt.””. Detta kan ses som
att arendeutvecklaren beroende pa innehallet och vilken koppling hen har till det
ser pa det ur olika perspektiv. | och med att hen inte jobbar inom varden eller har
nagra aldre slaktningar sa blir perspektivet, eller tolkningsramen, hen ser pa inne-
hallet ur i detta fall ett medborgarperspektiv da kopplingen varken ar personlig el-
ler arbetsmaéssig. Bilder som intervjupersonen inte kénner arbetsmassig koppling
till behover alltsa inte heller frammana en kéansla av personlig koppling. Hen visar
aven pa den individuella aspekten: att det ar de personliga erfarenheterna och ra-
marna som till stor del paverkar om betraktaren kanner koppling och uppfattar
bilden som intressant. Dessa tva uttalanden stodjer tidigare namnda teorier om or-
ganisationer som komplexa sammansattningar vilka bestar av individer som inte
nddvéndigtvis identifierar sig med en specifik roll. Individen kan istéllet ses ha
flera olika identiteter vilka ibland till och med kan sta i konflikt med varandra
(Cheney et al., 2011). Detta ligger aven i linje med Broadbents tanke om att en
person pa en arbetsplats kan ha olika roller (Broadbent, 2016).

Det & med andra ord hogst personligt vad som intresserar intervjuperso-
nerna och hur de ser pa det som laggs upp pa Instagramkontot. Oavsett tidigare
medverkan som Instagramansvarig eller inte sa uppger intervjupersonerna att de
upplever Helsingborgs stads insats som viktig och positiv. Vad som daremot in-
tresserar dem och vad som fangar deras intresse verkar enligt var tolkning vara
beroende pa vilka roller de kan identifiera sig med och hur vél de kanner gemen-
skap med andra forvaltningar och yrken, varfor just identitet och gemenskap vi-

dare ska behandlas narmare.
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Vid fragan om intervjupersonerna kanner en koppling till andra medarbe-
tare pa andra forvaltningar och enheter inom Helsingborgs stad sa ar svaren splitt-
rade och manga av intervjupersonerna uppger att de inte kanner nagon storre
koppling eller gemenskap. Den komplexa organisation som Helsingborgs stad ar
verkar gora det svart for individen att forsta hela organisationen utifran sina egna
referensramar och sin egen kontext. Darfor laggs fokus hos medarbetaren istéllet
pa vissa specifika delar av organisationen dar hen kanner sig hemma. Detta ar na-
got som &ven HR-kommunikattren verkade vara medveten om, vilket togs upp i
avsnitt ett i detta kapitel.

Da vi fragar kommunikatoren/omvarldsbevakaren om hen kéanner kopp-
ling till medarbetare inom andra forvaltningar och yrkesgrupper sager hen att:
“[...] sett ur ett internt perspektiv sa blir det nog nagon form av stolthetskansla
kring det, tror jag. Vilket i sin tur da leder till att man kanske berattar annu mer
positivt om Helsingborgs stad som arbetsgivare. Och sa far man namn och an-
sikte pa kollegorna som jobbar har.”. Att kommunikatdren/omvarldsbevakaren
talar just om kollegor far oss att tolka hens uttalande som att Instagramkontot
skapar en gemenskap eftersom att alla kollegor syns och “far ett ansikte” vilket
underlattar for identifikation och koppling. Vidare leder denna gemenskap till att
man som medarbetare ocksa kan kanna en stolthet kring vad andra gor eftersom
att man faktiskt tillhér samma gemenskap. Instagramkontot kan enligt intervjuper-
sonen saledes Oka stolthetskanslan for hela organisationen som arbetsplats och en-
ligt var tolkning ocksa cka gemenskapen. Detta ligger i linje med Christensens
(1997) teori om autokommunikation dar just autokommunikationen anges som en
anvandbar metod att skapa just intern stolthet. Projektkoordinatorn sager daremot
att: “Nej, det ska nog mycket till for att jag plotsligt ska kdnna att steget till den
kollegan blev kortare eller sa...”. Har kan vi istallet se att det inte medfor en dkad
kansla av vare sig gemenskap eller laganda nér intervjupersonen ser sina kollegor
runt om i staden ladda upp fotografier pa Instagram. Det kan bero pa att intervju-
personen inte finner materialet aterspeglat i nagon av sina referensramar; varken
som medarbetare, medborgare eller ndgot annat. Aven har kan alltsd Falkheimer
och Heides (2003) tankar om de personliga referensramarna hos individen aterfin-
nas. Om bilderna som laggs upp pa Instagram inte berdr den betraktande personen

pa nagot satt, arbetsmassigt eller privat, sa kommer heller ingen kénsla av identi-
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fikation uppsta. Det forefaller salunda finnas olika asikter kring huruvida Instag-
ramkontot verkligen 6kar gemenskapen i organisationen.

“Man kan ju hitta personer dar som man kan ta kontakt med saklart och
verksamheter som man kan samarbeta med. Det blir ju faktiskt ett satt att nat-
verka. Att vara med sdhar.” sager den pedagogiska ledaren. Aven systemtekni-
kern ser majligheterna till samarbete: “Det kan ju vara sa att jag snappar upp en
utmaning de har dar ute och sa bara det dar hade vi kunnat losa tekniskt.”. Ge-
nom att folja kontot och se bilderna kan en forvaltning eller enhet bli uppmark-
sammad pa andra forvaltningars eller enheters problem och mdjligheter samt
eventuella samarbeten som kan springa ur dessa. Aven nitverkande namns av den
pedagogiska ledaren och tolkas av oss som en 6nskan om 6kad gemenskap mellan
olika individer pa olika forvaltningar och att bredda kontaktnatet infor eventuella
kommande utmaningar eller samarbeten. Var tolkning stods i det har fallet av
Obars (2015) tanke om att sociala medier bidrar till 6kningen av olika former av
socialisering. Aven Nilsson (2010) menar att sociala medier kan hjalpa till att
skapa relationer som inte hade varit mdjliga att skapa pa annat satt. Genom att
medarbetarna ser andra anstéllda i staden presentera sina verksamheter eller ut-
maningar sa mojliggor det ovan namnda samarbeten.

Biblioteksassistenten séger att: ““Jag ser det inte som att jag ar kollega
med dom pa stadsbyggnad. Fast jag egentligen har samma arbetsgivare liksom.”.
Hen sager dven att: “[...] det &r biblioteket som man ké&nner koppling till. Och
verkligen inte till miljéférvaltningen och stadsbyggnad och sa.”. Har ligger
tyngdpunkten pa att de tva olika forvaltningarna saknar narmre koppling an just
det faktum att de har samma arbetsgivare och detta gar att tolka som en avsaknad
av gemenskapskéansla éver forvaltningarnas granser. Hen uppger dven att hen inte
upplever personerna pa de forvaltningarna som kollegor pa grund av att det kanns
som att de ar “langt bort”. Med langt bort asyftas i det har fallet, som vi tolkar det,
skillnader i arbetsuppgifter snarare an geografiskt avstand. Detta visar pa att de
andra forvaltningarnas verksamheter, med andra slags arbetsuppgifter, ar langt
ifran vad intervjupersonen sjalv anser sig tillhdra och identifiera sig med. Bilderna
som laggs upp fran exempelvis miljéforvaltningen eller stadsbyggnadsforvalt-
ningen finns alltsa inte representerade i personens referensramar (Falkheimer &
Heide, 2003). Intervjupersonens kansla av identifikation &r begransad till de

narmsta kollegorna pa forvaltningen vilka faller inom hens referensramar. Hen
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uppger dven att det heller inte finns nagon signifikant kansla av samhorighet
gentemot kulturforvaltningen i stort utan att det endast &r gentemot biblioteksan-
stallda som den kanslan uppstar. Nagon annan som inte kanner gemenskap med
andra forvaltningar i nagon storre utstrackning ar specialpedagogen. Pa fragan om
hen kan k&nna medarbetarskap gentemot andra anstallda som arbetar med andra
arbetsuppgifter genom att félja Instagramkontot sa anger hen att hen inte gor det.
Hen sager dven: “Jag kanner inte sd. Och jag tycker inte att det bidrar pa nagot
satt. Det bidrar med information, ja. Men eftersom den ar ju anda lite... Operson-
lig... [...] Men det var inte nagonting som var... Berikar mig pa nagot annat
satt.””. Detta tolkar vi som att intervjupersonen inte upplever att det material som
laddas upp pa stadens Instagramkonto berér hen pa nagot satt utdver att det ger
faktisk information om verksamheterna. Vidare verkar intervjupersonen heller
inte uppleva att materialet kan ge en storre kansla av gemenskap i egenskap av in-
divid gentemot de andra medarbetarna i staden. Specialpedagogen uppger vidare
att hen ké&nner stark koppling till de narmsta kollegorna och de som jobbar fysiskt
nara hen och arbetstagaridentiteten ar kopplad till forvaltningen. Ovanstaende ci-
tat kan ses i kontrast till Obars (2015) och Nilssons (2010) tankar om att sociala
medier bidrar till 6ka socialisering och att det kan leda till nya relationer. Det kan
aven ses sta i kontrast till andra intervjupersoners uttalanden om att Instagramkon-
tot kan leda till storre gemenskap.

Svaren bland intervjupersonerna &r fortsatt varierande och ett antal perso-
ner anger att de kan uppleva en kansla av gemenskap inom organisationen men att
det da framst géller mot personer som &r aktiva inom samma bransch eller for-
valtning. Bland annat saljaren sager att: “Jag kanner mig mer hemma pa
Oresundskraft”. Har asyftar intervjupersonen att hen kanner sig mer hemma pa
Oresundskraft 4n pad Helsingborgs stad. Det bor dock namnas att Oresundskraft,
som forvisso ar heldgt av Helsingborgs stad, har ett eget intrandt och darfor latt
uppfattas som en egen organisation. Detta innebar saledes att anstillda pa
Oresundskraft inte nds av samma information i samma utstrackning som anstallda
pé de olika forvaltningarna. Daremot ar det noterbart att Oresundskrafts anstallda
fortfarande ar anstéllda av just Helsingborgs stad och saledes rent tekniskt ar
medarbetare i Helsingborgs stad. Avsaknaden av identitetskénsla kan darfor tén-
kas bero pa en viss avsaknad av direkt samarbete med de andra medarbetarna i

staden och bristen pa daglig uppdatering och information om forvaltningarna och
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deras verksamhet. Séljaren fortsatter: “Vi ar nara men jag skulle inte saga att jag
kanner mig ‘tjena, tjena’ med kollegorna, med dom som &r pa staden. Det gor jag
inte.”. Uttalandet kan ses som en indikator pa att det finns en viss kénsla av sam-
horighet i och med den gemensamma arbetsgivaren, &ven om den personliga
kopplingen pa individniva ar lagre.

Sammanfattningsvis sa anger intervjupersonerna att innehallet intresserar
dem i varierande grad men alla &r dock 6verens om att Helsingborgs stads Instag-
raminsats ar positiv bade for interna sa val som externa publiker. Intresset ar som
namnts tidigare kopplat till i vilken grad intervjupersonerna kan identifiera sig och
kanna koppling till innehallet och/eller personen som laddar upp innehallet. Nagra
intervjupersoner uppger att de kénner koppling och ser samarbetsmdjligheter me-
dan andra uppger att de inte kanner nagon koppling alls till andra medarbetare ut-
anfor den egna yrkesgruppen eller forvaltningen. Andra uppger att de kan identifi-
era sig eller kanna koppling till de bilder som laggs upp genom att identifiera sig
pa ett mer personligt plan. Teorierna om sociala medier och autokommunikation
som socialiserande och en grund for dkad gemenskap bade stodjs och motsags
saledes av var empiri (Christensen, 1997; Nilsson, 2010; Obar & Wildman, 2015).
Enligt var tolkning beror detta pa de personliga referensramarna (Falkheimer &
Heide, 2003) och det faktum att Helsingborgs stad ar en komplex organisation.

Vad som gar att konstatera ar foljaktligen att upplevelserna &r positiva
men skiftande i sin karaktar eftersom att intervjupersonerna ser pa innehallet ur
olika perspektiv beroende pa sina individuella referensramar. Vi tolkar detta som
att perspektivet de ser pa innehallet ur ar beroende pa hur val de kan identifiera
sig med det aktuella innehallet. Kanner de igen innehallet som nagot de arbetar
med ser de pa innehallet ur ett medarbetarperspektiv. Kanner de istéllet igen inne-
hallet som nagot som rér dem i sin roll som foralder ser de pa innehallet ur ett ex-
ternt medborgarperspektiv. Variationen av upplevelser indikerar att den férenk-
ling av verkligheten som autokommunikationsmodellen (Christensen, 1997, s.
208) innebar inte kan forklara var empiri pa ett tillfredstallande satt. Darfor ska vi
nu diskutera intervjupersonernas upplevelser i forhallande till den autokommuni-

kativa modellen for att utréna varfor modellen verkar vara otillrécklig.
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5.2.2 Den autokommunikativa processen

Utifran Christensens (1997) utvecklade autokommunikationsmodell som presente-
rats tidigare bor meddelande 1, efter att ha l&sts av interna publiker, &ndra mening
da det tolkas i en intern kontext. Vidare bor detta bli meddelande 2 vilket bidrar
till det ideala organisatoriska vi:et. | detta fall skulle sdledes meddelande 2 bidra
till att starka Helsingborgs stads arbetsgivarvarumérke bland medarbetarna, i en-
lighet med att det &r just en employer branding-insats. Daremot har vi i det empi-
riska materialet funnit att medarbetarna inte alltid tolkar meddelande 1 utifran en
intern kontext. Som namnts tidigare tittar intervjupersonerna pa Instagramkontot
ur vitt skilda perspektiv, perspektiv som inte behéver innebéra att de ser sig sjélva
som medarbetare i Helsingborgs stad. Manga av intervjupersonerna anger att de
inte kan identifiera sig med andra forvaltningars verksamheter och heller inte
kénna gemenskap med de anstallda d&r. Detta skulle kunna innebéra att de inte ser
just den interna relevansen i innehallet.

De olika koderna i modellen; kod 1 och kod 2, kan liknas med tidigare
namnda referensramar och dessa representerar de olika sétten som individen tol-
kar meddelandet pa; som exempelvis medborgare, medarbetare eller foralder. Det
innebar att nar de ser innehall fran andra forvaltningar sa tolkar de inte nodvan-
digtvis detta som nagot internt som de har nytta av i sin yrkesroll. Saledes kan
havdas att de istéllet ser pa detta som privatpersoner da den interna relevansen ar
lag, nagot som flera intervjupersoner sjalva har angett. En invandning mot detta
kan vara att man som medarbetare faktiskt vet att de som publicerar i stadens
namn jobbar inom samma organisation och att man darfor bor se innehallet ur en
intern kontext. Vi hévdar dock att eftersom det ar just Instagram som anvénds for
denna kommunikationsinsats, en kanal som inte nédvéandigtvis kopplas samman
med arbete, sa ligger det nara till hands att se pa kontot bade ur ett privat och ett
personligt perspektiv. Detta & nagot som stods av flera av intervjupersonerna,
bland annat av enhetschef 1 som séager: “Nar jag gar in pa Instagram sa kanner
jag nog att det ar jag som privat egentligen... Mer an kollega.”. Aven biblio-

teksassistenten sager att:

36



“Alltsa jag tror att Instagram ar det man kollar nar man lagger sig i sof-
fan hemma. Alltsa... Pa jobb &ar det jobb. Men hemma kanske man foljer
privat. Och da far man se hemma nar man &r i en mer avslappnad miljo.
Alltid har man ju inte tid att kolla datorn pa jobb, om man inte sitter vid
skrivbordet alltid.”.

Detta innebér att det kan bli svart for individen att se pa Instagram ur ett internt
perspektiv dven om hen sa skulle 6nska. Associationen till det privata anvandan-
det av mediet kan vara for stark och eftersom mening skapas i forhallande till tidi-
gare upplevelser kan det saledes vara svart for individen att 16sgora sig fran det ti-
digare forhallningssatt hen haft till Instagram (Falkheimer & Heide, 2003).

Det kan finnas ett antal olika anledningar till varfor intervjupersonerna
inte ser pa Instagramkontot ur endast ett internt perspektiv. Vad vi finner vara den
framsta anledningen till att upplevelserna och tolkningskontexterna bland inter-
vjupersonerna ar sa skiftande ar att Helsingborg stad &r just den komplexa och
svardefinierade organisation som manga organisationer idag ar (Bakka et al.,
2006). En kommunal verksamhet har forvisso ett véldefinierat mal: att vara till
hands for medborgarna. Dock ar de manga olika verksamheterna av sa skiftande
art att det som bade medarbetare och medborgare kan vara svart att fa en god
Overblick dver vad organisationen faktiskt gor i praktiken. 1 och med detta blir det
svart att identifiera sig med organisationen i stort och det ar kanske snarare for-
valtningen eller yrkesrollen som utgor det storsta identifikationsmedlet (Cheney et
al., 2011). Utdver detta & medarbetaren inte endast medarbetare i kommunen utan
ar ofta ocksa en medborgare i den: en kund. Detta komplicerar ytterligare identifi-
kationen da de forvaltningar som ar okanda for individen kanske framst ar intres-
santa for densamme i dennes roll som medborgare och kund. For individen inne-
bar den komplexa organisationen alltsa manga olika budskap vilka hens tolknings-
ramar inte alltid kan forklara eller skapa mening kring (Falkheimer & Heide,
2003). Men om tolkningsramarna kan forklara budskapen behéver de dock inte
vara meningsfulla for individen som medarbetare utan de kan istéllet vara me-
ningsfulla for denne som exempelvis medborgare.

Da vi intervjuat bade medarbetare som varit ansvariga for Helsingborgs
stads Instagram och medarbetare som inte varit det s var det extra intressant att

se hur detta eventuellt kunnat paverka den upplevda identifikationen. Just involve-
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ring ségs vara ett satt att 6ka identifikationen bland medarbetare eftersom de da
aktivt reflekterar kring identiteten (Cheney et al., 2011). Men trots att flera av vara
intervjupersoner involverats pa ett mycket aktivt satt i den externa kommunikat-
ionen &r alltsa tolkningskontexterna anda spridda. Helsingborgs stad ar en kom-
plex organisation med flera dotterbolag och manga skilda forvaltningar vilka i sig
skulle kunna beskrivas som organisationer i organisationen. Aven HR-
kommunikatdren uppmarksammar i avsnitt 5.1 att det kan vara svart for medarbe-
tarna att kanna att alla verksamheter faktiskt arbetar mot samma mal eftersom det
finns: ““400-nanting yrken [...]””. Samtidigt vill Helsingborgs stad visa att det finns
sa manga olika yrken for att kunna rekrytera nya medarbetare. Detta skulle kunna
ses som en anledning till varfor det &r sa pass svart att kdnna pa ett visst satt kring
organisationen dven om man som medarbetare till och med far vara med och pro-
ducera kommunikationen. Det finns helt enkelt s3 manga identiteter i Helsing-
borgs stads Overgripande arbetsgivaridentitet att det ar omojligt for individen att ta
till sig den helt.

En annan anledning till att medarbetarna inte nédvéandigtvis ser pa Instag-
ramkontot ur ett internt perspektiv kan vara den att det ar just Instagram som &r
kanalen. Det ar som tidigare ndmnts inte sjalva meddelandet som &r det centrala,
utan istéllet formen (Christensen, 1995; Lotman, 1990). | det har fallet ar det In-
stagram som &r formen. Som ovan konstaterats kan kanalen ses som informell och
bortkopplad fran arbetet och darfor ar den inte heller sa auktoritar i sin form
(Lotman, 1990). Detta eftersom anvandaren, i vart fall medarbetaren, sjalv véljer
nar, var och hur hen nyttjar tjansten (Nilsson, 2010). Att det ar en digital, infor-
mell kanal forstarker det redan komplexa forhallande som medarbetarna har till
innehallet da de dels inte nédvandigtvis kan identifiera sig med det som skrivs,
dels inte reflekterar Over om de l&ser det i egenskap av anstalld eller privatperson.
Dock finner vi det osannolikt att det endast &r Instagram i sig som ar anledningen
till att det forekommer flera olika tolkningskontexter. Intervjupersonerna lagger
stor vikt vid vilken forvaltning de tillhor eller inte tillhdr och resonerar kring iden-
tifikation och identitet. Detta kan tolkas som att intervjupersonerna sjalva ar
osakra pa vad de identifierar sig som eller med, varfor vi tolkar det som att det ar
just den komplexa organisationsstrukturen som orsakar den storsta osakerheten.

Vad det ovanstaende innebar for den autokommunikativa modellen ar att

den visat sig vara otillracklig i relation till Helsingborgs stads fall. Detta eftersom
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denna slags organisation &r ett komplext system vilket innebér att det finns ytterli-
gare tolkningskontexter férutom den interna for medarbetarna (Cheney et al.,
2011). Vi anser darfor att modellen bor utvecklas och kompletteras for att béattre
passa den komplexa organisationen, de olika referensramarna och den moderna
meningsskapande synen pa kommunikation som vi foresprakar.

Den autokommunikativa modellen har av Christensen (1997) visserligen
lyfts till en organisatorisk vi-niva fran den jag-niva som Lotmans ursprungliga
modell forst befann sig pa (Lotman, 1977). Daremot menar vi att &ven om mo-
dellen nu ser till vi-nivan sa visas hansyn till individens tolkning. Det gar inte att
bortse fran att en organisation faktiskt bestar av individer vilka inte kan styras till
att uppleva och tolka kommunikationen pa ett unisont eller ens liknande satt. Vi
tolkar det som att Christensen (1997) menar att kommunikation forvisso inte gar
att tolka pa ett unisont satt av alla individer i en organisation, men att dessa anda
tolkar relativt lika. Detta eftersom att forfattaren utgar fran att meddelande 2
kommer att bidra till det organisatoriska ideala vi:et och saledes vara en positiv
tolkning. Vi havdar dock att kommunikationen inte ens kommer tolkas na-
gorlunda lika av alla medarbetare i en organisation, detta pa grund av den indivi-
duella tolkningen som gors. Att se pa kommunikation som nagot som till viss del
gar att styra paminner, precis som Christensen (1997) papekar, om den tradition-
ella transmissionsmodellen vilken negligerar individens egna tolkningar vilka &r
en viktig del av den moderna synen pa kommunikation (Falkheimer & Heide,
2003). Darfor bor individen tas i beaktning i den autokommunikativa modellen da
medarbetarnas individuella upplevelser och tolkningar i allra hogsta grad ar vik-
tiga for den autokommunikativa processen och dess paverkan pa, i det har fallet,
arbetsgivaridentiteten.

En invandning mot vart forslag att utveckla modellen kan vara att havda
att nar medarbetarna inte tolkar kommunikationen ur ett internt perspektiv, sa gor
de det ur ett externt perspektiv istallet och saledes torde ocksa de traditionella teo-
rierna kring extern kommunikation sa som reklam galla vid de tillfallena. Det ar
visserligen sa att nar medarbetarna tolkar ur ett externt perspektiv sa kan de sagas
vara just externa publiker men da negligeras det faktum att de har en speciell re-
lation till organisationen i och med att de ar anstallda i den. Dessutom utgar den

autokommunikativa modellen frén att individen som medarbetare tolkar det exter-
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na budskapet ur ett internt perspektiv, varfor vi anda vill havda att modellen bor
utvecklas for att passa de allt mer komplexa organisationerna.

5.2.3 En utvecklad autokommunikativ modell

For att den autokommunikativa modellen ska galla i en komplex organisation dar
medarbetarna kan ha svart att identifiera sig maste det finnas utrymme for fler
kontexter genom vilka medarbetarna kan tolka meddelande 1. VVad som blivit tyd-
ligt hittills &ar att intervjupersonerna séllan ser pa kommunikationen ur ett strikt in-
ternt eller ett strikt externt perspektiv. I sin roll som medarbetare i den komplexa
organisation som Helsingborgs stad ar, och som manga andra organisationer
ocksa &r, ar sannolikheten stor att det dr svart att identifiera sig med hela eller de-
lar av organisationen vid alla tillfallen. Det kan istéllet handla om att medarbeta-
ren identifierar sig med endast en avdelning, férvaltning, profession eller kanske
endast som medborgare, nagot som exemplifieras av kommunikationsansvarig:
“Kommunikatorerna ar ju dom jag mer professionellt kdnner och har kontakt
med. Sen kan det vara att man kanner nagon privat som jobbar nagonstans och
da ar man ju mer intresserad just den veckan.” Nar identifikationen skiftar fran
strikt intern till nagon av de andra identiteterna dndras ocksa sattet pa vilket man
upplever kommunikationen pa och kontexten vilken man uppfattar sig sjalv be-

finna sig i skiftar da aven den.

Message 1 Message 1:
Sender [~ — — ¥ Advertisement — — — » Advertisement
The ideal Codel Code 2:
yrporate “we Sales or Organizational
pnsitiuning rhetoric seli-]:li_'rcvpi'mn
Displacement
of Context
Receiver hliisaisao :
a- Mg ].]l:_‘:':] N “et __
corporate “we’ Community, 1
e e 2 Belongingness * — — — — — — — —

Identification

Figur 1 (Christensen, 1997, s. 208)
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Enligt den autokommunikativa modellen uppstar inledningsvis meddelande 1 nar
ett budskap kommuniceras externt och passerar genom externa publiker. N&r detta
meddelande sedan lases i en intern kontext omvandlas det ursprungliga med-
delandet till meddelande 2 (Christensen, 1997). Vi vill dock havda att eftersom att
det finns fler kontexter &n endast den interna och den externa bér meddelande 1
kunna omvandlas till ytterligare ett meddelande utdver meddelande 2. Beroende
pa hur medarbetaren relaterar till det innehall som ingar i meddelande 1 tolkas det
namligen utifran olika kontexter. Dessa kontexter innebar ett annat kodsystem &n
det strikt interna eller externa och darfor bor det dven finnas ytterligare koder uto-
ver kod 1 och kod 2. Pa detta satt skapas ett nytt meddelande vilket kan forstas i
den kontext och genom det kodsystem som medarbetaren befinner sig i. De vida-
reutvecklingar vi foreslar for den autokommunikativa modellen presenteras gra-
fiskt i figur 2. Det som vi adderat till modellen &r ytterligare en kod och ytterligare
ett meddelande, kod 3 och meddelande 3. Kod 3 ar det kodsystem genom vilket en
medarbetare tolkar meddelande 1 vid ett internt-externt perspektiv. Detta kodsy-
stem uppstar nar medarbetaren inte tolkar innehallet pa Instagramkontot ur ett ex-
ternt perspektiv, utan istallet hamnar nagonstans mellan det interna och det exter-
na. Meddelande 3 ar sedan det meddelande som uppstar nar meddelande 1 tolkas
utifran kod 3. Meddelande 3 kan innebéra flera olika saker beroende pa vem som
tolkar och hur hen tolkar meddelande 1. VVad som ar viktigt att poéngtera &r att in-
nehallet i meddelande 3 kan vara skiftande men att det har producerats utifran det
intern-externa perspektivet. Foljaktligen kan detta meddelande rikta sig till flera
olika slags identiteter sa som “mamma”, “vardtagare” eller “skattebetalare” men
anda ses som ett internt-externt meddelande. Darfor ar antalet meddelanden som
kan uppsta utifran var autokommunikativa modell begransat till tre eftersom att
det finns tre kodsystem genom vilka medarbetaren kan tolka den externa kommu-
nikationen: det interna, det externa och det interna/externa sattet.
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Message 1

Sender T Messaget [ Code2
corporate “we” - Codel . i I\-'Iessage |
Code 3 T
Dlsp]ﬂcement o
|...context
|
Receiver
The idezl “ MessagEE |
corporate we € — — — — [ = = = = = =
i -
- e —————— -
= o -
Receiver - o ; -
g i q:?_ _~ _ Message3 P

Figur 2 av Evelina Johansson och Anna Lindholtz

Den autokommunikativa processen paverkas saledes av medarbetarnas upplevel-
ser da dessa upplevelser avgor vilken kontext som meddelande 1 tolkas genom.
Meddelande 1 blir meddelande 2 eller 3, beroende pa omstandigheterna for indi-
viden. For att exemplifiera var modell kan vi anvanda ett exempel fran var empiri,
ett exempel som vi behandlat tidigare: ““Né&r det har varit skolan, sjatteklasslarare
som har haft kontot. Jag har sjalv barn som gar i sexan. Da kan jag relatera ur
det. Och da relaterar jag som mamma.” Detta citat ar hamtat fran var intervju
med enhetschef 1. Lat oss sdga att enhetschef 1 tar del av meddelande 1, alltsa in-
nehallet pa Helsingborgs stads Instagramkonto. Hen tolkar da meddelande 1 uti-
fran kod 2 om hen kan se den interna kopplingen och identifiera sig med innehal-
let i egenskap av anstélld i Helsingborgs stad. Detta leder till att kontexten dndras
fran extern till intern vilket i sin tur leder till att meddelande 2 skapas. Ser enhets-
chef 1 istallet meddelande 1 utifran kod 3, vilket hander nar hen relaterar till vissa
budskap som exempelvis foréalder, andras inte kontexten fran extern till intern utan
till nagonting mitt emellan. Detta eftersom att hen fortfarande ar en medarbetare i
Helsingborgs stad men & andra sidan samtidigt tolkar meddelandet ett ur ett “ex-
ternt” perspektiv. Darfor skapas ett meddelande 3 vilket exempelvis beréattar nagot
om hur hens barn har det i skolan och samtidigt kanske sager nagot om Helsing-
borgs stads vardegrund.

Huruvida detta meddelande 3 bidrar till det ideala vi:et, det individuella

jag:et (’1” i modellen) eller bada delarna ar dock oklart. Detta hade kravt en
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langre och mer omfattande studie dar identifikationen bland medarbetarna stude-
rades under en tidsperiod fore och efter en viss kommunikationsinsats. Vad vi
daremot kan konstatera ar att individens upplevelser och egna tolkningar paverkar
den autokommunikativa processen pa sa satt att endast en intern och en extern
tolkningsram inte &r tillrackligt. Det finns alltsa flera vagar for kommunikationen
att fardas och processen ar saledes inte alltid sa rak och lattoverskadlig som det
forst verkar som nér man ser Christensens (1997) autokommunikativa modell.
Dérmed inte sagt att ett meddelande inte kan tolkas av en medarbetare genom kod
2. 1 var empiri fann vi exempel pa tolkning genom just kod 2. Daremot visar em-
pirin pa att de tva koderna inte alltid racker till och att det darfor bor finnas ytter-
ligare en kod, kod 3, dar tolkningen bygger pa att medarbetaren ser bilden eller
budskapet med andra dgon an en individ som &r helt och hallet extern. Vad som
bor poangteras ar att denna modell ar tankt att visa pa den komplexa autokommu-
nikativa processen och, paradoxalt nog, att modellen inte gar att applicera pa
samma sétt i alla organisationer. En modell ar i grund och botten en férenkling av
verkligheten och kan inte fullt ut beskriva de komplexa processer som skapar en
organisation (Bakka et al., 2006). Tanken med modellen &r istallet att visa pa den
standigt 6kande komplexitet som finns i dagens organisationer och som inte visar
nagra tecken pa att avta. Detta snarare &n att presentera en enda géllande sanning.
Att anta att en medarbetare tolkar ett meddelande som antingen extern part eller
intern part ar begransande da det ar en personlig tolkning som individen gor. Ge-
nom tillagget i modellen som presenteras ovan sa ges betraktaren mojligheten att
borja forsta den faktiska komplexiteten kring den organisatoriska kommunikat-
ionen och autokommunikationen. Den uppdaterade modellen ger utrymme for
medarbetaren som individ att tolka utan att lasa sig vid epiteten extern eller intern
mottagare, utan tillater istallet att medarbetaren fungerar som bada delarna samti-
digt.

Det ar inte endast Helsingborgs stad och andra kommunala verksamheter
som skulle kunna vara i behov av en modifierad autokommunikativ modell. 1
andra komplexa organisationer dar medarbetarna arbetar med olika och skiftande
uppgifter kan ett budskap &ven dar tolkas med hjélp av kod 3. Det ar just de skilda
arbetsuppgifterna och yrkesrollerna samt geografisk placering som komplicerar
identifikationen inom organisationen. | organisationer dar majoriteten arbetar med

samma sak, exempelvis stadning, och bilder laggs upp fran olika medarbetares ar-
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betsvardag sa okar sannolikheten for att motivet pa dessa bilder beror stad pa
olika satt - och da okar dven sannolikheten for identifikation med andra medarbe-
tare inom den egna organisationen. Darmed inte sagt att identifikation med andra
medarbetare innebér identifikation med sjélva organisationen. Daremot kan det i
en organisation dér alla arbetar med samma sak vara mer sannolikt att budskapen
ses ur ett internt perspektiv och att de tolkas med hjalp av kod 2.

Gréanserna mellan organisation och omvérld suddas allt snabbare ut vilket
leder till mer komplexa organisationer. Aven om alla organisationer inte har en
sadan bred och varierande verksamhet som just Helsingborgs stad sa finns det
som tidigare nd&mnts andra faktorer som gor att organisationer idag kan bendmnas
som komplexa. Geografisk spridning och teknologiska framsteg (Cheney et al.,
2011) gor att &ven de organisationer dar verksamheten ar begréansad och samlad
till en och samma yrkesutdvning kan uppleva problem med identifikationen med-
arbetare emellan. Till detta tillkommer det tidigare n&mnda faktum att alla medar-
betare &r enskilda individer vilka sjalva tolkar de budskap som de mots av baserat
pa tidigare erfarenheter och referensramar (Falkheimer & Heide, 2003). Darfor
kan det tdnkas att &ven dessa mindre och nischade organisationer kan komma att
forstas battre genom var modell i framtiden eftersom att de kan komma att till ex-
empel spridas geografiskt. Den ursprungliga autokommunikativa modellen pa-
minner om transmissionssynen pa kommunikation pa det sétt att det existerar en
sandare och en relativt passiv mottagare samt ett meddelande som tolkas pa lik-
nande satt av alla mottagare. Var omarbetade modell tar hansyn till individen och
hens meningsskapande tolkningar. Modellen ger plats for just individen och den
komplexa sammansattning av olika mojligheter till identifikation som varje en-
skild person bestar av.

Transmissionsmodellen &r ett omodernt satt att se pa kommunikation da
kommunikation idag ar sa mycket mer dn att endast skicka och ta emot ett bud-
skap och tolka det pa ratt satt. Stélls detta mot att aven dagens organisationer ar
mer komplexa sa hamnar transmissionsmodellen i &nnu mer utdaterad dager. Den
tidigare enkla I6sningen med endast en sandare, en mottagare och ett meddelande
ar séllan langre applicerbart i en intern kontext i och med att identifikationsmoj-
ligheterna 6kar pa grund av teknologiska majligheter och geografiska skillnader
(Cheney et al., 2011). En mer komplex modell star i battre relation till de kom-

plexa organisationerna och de enskilda individer som de bestar av.
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6. Diskussion och slutsatser

| detta kapitel redovisar vi svaren pa studiens fragestallningar samt syfte genom
att lyfta fram de slutsatser vi kommit fram till genom tematisering och analys av
det empiriska materialet. Aven forslag pa vidare forskning inom faltet autokom-

munikation presenteras utifran denna studies resultat.

6.1 Diskussion och slutsatser

Syftet med var studie har varit att belysa medarbetarperspektivet i autokommuni-
kationen och visa pa hur mottagarna, medarbetarna i Helsingborgs stad, upplever
den externa kommunikationen. Vidare ville vi ocksa undersoka om dessa upple-
velser paverkar den autokommunikativa processen. Detta da forskarna inom det
autokommunikativa faltet fokuserat mer pa ledningsperspektivet, alltsa hur orga-
nisationen paverkas av autokommunikationen, snarare &n mottagarperspektivet.
Analysen i var studie har visat pa att de intervjuade medarbetarna i Helsingborgs
stad ser pa och upplever Instagraminsatsen positivt men att de samtidigt upplever
olika grad av intresse i forhallande till kontots innehall. Insatsen ses som positiv
da den bland annat bidrar med transparens och information om vad skattepengar-
na gar till men de intervjuade visar andock varierat intresse for innehallet. Detta
har visat sig bero pa de olika identiteterna intervjupersonerna innehar utéver sin
roll som arbetstagare i organisationen och svarigheterna att kanna gemenskap med
alla medarbetare i organisationen. De bilder som l&aggs upp talar inte alltid till
medarbetarna i egenskap av arbetstagare utan istallet som exempelvis foéralder el-
ler medborgare. Svarigheterna for medarbetarna att identifiera sig med andra
medarbetare genom Instagramkontot @helsingborgsstad tolkas av oss vara en ef-
fekt av dels Helsingborgs stads komplexa organisationsstruktur och dels att det
var just en informell kanal som Instagram som anvéndes for kommunikationen. |
och med att identifikationen och kanslan av gemenskap skiftar tolkas kommuni-
kationen inte endast ur en extern eller intern kontext utan &ven ur en kombinerad

kontext.
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Vidare har analysen lett till en uppdatering och utveckling av den auto-
kommunikativa modellen (Christensen, 1997, s. 208) genom ytterligare en niva av
tolkning; den intern-externa, alltsa kod 3 vilken mojliggor for meddelande 3.
Detta har vi funnit nédvandigt just pa grund av att endast en extern och en intern
tolkning inte varit tillrackligt baserat pa intervjupersonernas egna utsagor. Genom
att expandera modellen till att &ven inbegripa den kombinerade aspekten sa 6pp-
nar det upp for mojligheten att se individen bakom medarbetaren. Genom att lata
individperspektivet ta plats sa ges ocksa en mer reell och sanningsenlig bild av
verkligheten. En organisation idag &r inte endast en homogen massa manniskor
utan bestar av individer med olika intressen, referensramar, erfarenheter och kun-
skaper, dérav ar det omodernt att inte se till den aspekten i existerande modeller.

De olika tolkningskontexterna paverkar inte nodvandigtvis det autokom-
munikativa resultatet, det organisatoriska vi:et, men de paverkar definitivt den
autokommunikativa processen och gor den mer omfattande. Processen forandras i
och med att det &r individen som far ta plats och till foljd av det sa paverkas kon-
texten som originalmeddelandet tolkas genom och séledes kan dven det slutgiltiga
meddelandet fordndras. Originalmeddelandet, meddelande 1, kan bli meddelande
2 eller meddelande 3 beroende pa genom vilken kontext individen tolkar med-
delandet genom. Meddelandet kan dock aldrig forbli meddelande 1 nar medarbe-
taren laser det, detta pa grund av att denne aldrig kommer vara en helt extern indi-
vid i forhallande till organisationen.

Denna studie pavisar hur komplext kommunikation ar och hur det till sy-
vende och sist inte gar att kontrollera den fullt ut eftersom individer sjélva tolkar
och skapar mening i det de ser och upplever (Falkheimer & Heide, 2003). Utgar
man fran att varlden ar socialt konstruerad gar det inte heller att havda att det
finns en enda tolkning som alla individer kommer gora, inte ens om man anvander
sig av de h&vdade korrekta marknadsforingsmetoderna. Istallet beror tolkningen
pa just den enskilda individen och hens referensramar. Modellen &r dock inte ap-
plicerbar pa alla dagens komplexa organisationer av den enkla anledningen att de
ar just komplexa. Daremot &r modellen ett tillskott som kan komma att ge mer in-
sikt och belysa individaspekten som vi funnit saknats i tidigare modeller. Genom
att se pa komplexa organisationer med hjélp av var modell s& kan de olika indivi-
duella tolkningarna synliggoras utan att individen &r last till antingen vara en ex-

tern eller en intern publik. 1 Helsingborgs stads fall har intervjupersonerna gett
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sken av att inte alltid uppleva en koppling i egenskap av medarbetare gentemot
andra medarbetare och saledes anser vi tillskotten i modellen nédvandiga.

Att skapa modeller for att beskriva en verklighet ar nagot som traditionellt
sett varit en del av den positivistiska traditionen dar fokus ligger pa att beskriva
och méta den objektiva verkligheten (May, 2013). | var studie har vi dock utgatt
fran att det inte finns en objektiv verklighet vilken alla manniskor upplever pa
samma satt. Darfor kan det verka markligt att vi anda valt att arbeta med just en
modell. Dock &r syftet med var modifierade modell inte att beskriva verkligheten
utan snarare att synliggora att den ar komplex. Det viktigaste ar att visa pa att in-
dividen och hens tolkningar maste fa ta plats i forskningen kring organisation och

kommunikation.

6.2 Framtida forskning

Da var genomforda studie begransats till att behandla medarbetarnas upplevelser
av den externa kommunikationen skulle framtida forskning vidare kunna behandla
hur dessa upplevelser paverkar modellens organisatoriska ideala vi fore och efter
en kommunikationsinsats. Detta for att komplettera den modifierade autokommu-
nikativa modell vi foreslar. | framtiden kommer det dessutom ga att se allt fler
komplexa organisationer vilka ar spridda geografiskt och samordnas genom in-
formationsteknologi och saledes kan det vara av intresse att fortsétta forska kring
vad detta har for betydelse dels for individen och dels for identifikationen i dessa
organisationer.

Det skulle vidare vara intressant att undersoka om det fenomen vi identifi-
erat, alltsa att medarbetaren kan tolka kommunikationen ur flera olika kontexter,
endast beror pa att kommunikationen sker i en digital kontext. Detta genom att
undersoka kénslan av identifikation och gemenskap vid anvandandet av tradition-
ella medier. Denna fragestallning &r intressant i och med att det, som tidigare

namnts, ar formen som ar det viktiga i autokommunikation.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide ansvarig kommunikator

Fragestallningar
e Hur upplever medarbetarna den externa kommunikationen?

« Hur paverkar dessa upplevelser den autokommunikativa processen?

INTERVJUN:
Presentation av studien (studien, info om intervjuaren, teman, inspelning, etiska aspekter,

anvandning av resultat etc.)

Bakgrundsinfo:
*Berétta lite om dig sjalv.
*En vanlig dag pa jobbet.

*Vad genomfor ni for andra insatser?

Instagram:

*Hur fick ni idén?

*Vad dr syftet med insatsen? — varfor anvands medarbetarna? Vad ger det? Mervérde?

Syftet med Instagram sags vara ““beratta om arbetsvardag for kollegor” + ““ambassador for
Helsingborgs stad”.

*Hur ser processen ut nar nagon anmaler sig?

*Varfor just Instagram? Ses ju som en extern kanal snarare &n en intern.
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*Hur anvander ni andra externa kanaler, t.ex. Facebook? Tanker ni pa samma satt: internt?
*De som inte har Instagram?
“Hjalp garna till att skaffa foljare ... genom eget konto eller andra kanaler”

*Respons fran... omgivning? Deltagare?

*Ar det nagot du vill tillagga?

Be att f4 aterkomma
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Bilaga 2 - Intervjuguide for involverade medarbetare

Fragestallningar
e Hur upplever medarbetarna den externa kommunikationen?

o Hur paverkar dessa upplevelser den autokommunikativa processen?

INTERVJUN:
Presentation av studien (studien, info om intervjuaren, teman, inspelning, etiska aspekter,

anvandning av resultat etc.)

Bakgrundsinformation
*Beratta lite om dig sjalv. Vad jobbar du med/namn/alder etc.?

*En vanlig arbetsdag

Varfor - motivation till deltagande

*Hur fick du vet att det fanns?

*Vad tankte/k&nde du fick veta att detta fanns?

*Varfor valde du att anmala dig till att ansvara for Instagram?

*Hur gick tankegangarna nar du tog beslutet?

Hur - en vanlig dag med Instagram

*Berétta lite om hur det gick till

*Riktlinjer
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“I en vecka berattar du om din arbetsvardag for kollegor i Helsingborgs stad. Du ar ocksa en
ambassador for Helsingborgs stad”

*Gav det dig nagot att du sjalv fick producera innehallet?

Hur gick det sedan - ké@nslor kring insatsen

*Vad tycker du om den har sortens insatser? — vad tror du podngen &r med att anvénda In-
stagram vs. intranitet? — Vad tror du dr podngen med att anvidnda sig av medarbetarna?

*Kénner du koppling till andra?

*Blev upplevelsen sa som du trodde att den skulle bli?

*Forandrat bilden av Helsingborgs stad?
*Respons fran omgivning?

*Vad tar du med dig fran denna upplevelse?

*Kanner du att du bidragit med nagonting?

*Ar det ndgot du vill tillagga?

Be att f4 aterkomma
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Bilaga 3 - Intervjuguide for icke involverade medarbetare

Fragestallningar
e Hur upplever medarbetarna den externa kommunikationen?

o Hur paverkar dessa upplevelser den autokommunikativa processen?

INTERVJUN:
Presentation av studien (studien, info om intervjuaren, teman, inspelning, etiska aspekter,

anvandning av resultat etc.)

Bakgrundsinformation:
*Beratta lite om dig sjalv. Vad jobbar du med/namn/alder etc.?

*En vanlig arbetsdag

Instagram:

Visste du om HBGS Instagramkonto?

JA:

*Hur fick du reda pa att den fanns? Foljer?
*Har du anmalt dig? Varfor?/Varfor inte?
*Kéanner du nagon koppling?

*Fdrandrat bilden av HBG Stad?
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NEJ:

*Foljer du HBG stad i ndgon annan extern kanal? T.ex. Facebook

Till bade ja och nej

*Vad tycker du om den har sortens insatser? — vad tror du podngen dr med att anvénda In-
stagram vs. intranitet? — Vad tror du dr podngen med att anvidnda sig av medarbetarna?
— Varfor far de den friheten de far?

*Riktlinjer - Vad tror du att dom menar med det? < Ambassadorskap

“I en vecka berattar du om din arbetsvardag for kollegor i Helsingborgs stad. Du ar ocksa en

ambassador for Helsingborgs stad™

*Ar det ndgot du vill tillagga?

Be att f4 aterkomma
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