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Abstract

Titel: Generativ AI i svensk copywriting – existentiellt hot eller paradigmskifte? En kvalitativ
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Förfa�are: Douglas Almqvist & Aron Mehari
Kurs, Termin, År:MK094G VT 2023
Ord (exklusive källförteckning, bilagor och innehållsförteckning): 13689
Nyckelord: Kreativt skrivande, Generativ Artificiell Intelligens, Copywriting, Automatisering,
Organisationskommunikation

Problemformulering och syfte: The purpose of this study was identifying how generative

AI, specifically ChatGPT, has impacted Swedish copywriters since its release in November

2022, up until April 2023.

Metod och material: In this qualitative study, individual interviews were conducted with a

pool of 8 interviewees. The transcribed interviews were coded, then analyzed through an

operationalisation of a wide variety of studies, as well three distinct theoretical models. They

were: Diffusions of Innovations theory, Technology Acceptance Model, and

Cultural-Historical Activity theory.

Huvudresultat: Across the eight interviews, most of the interviewees explained that they

had tried, and in many cases integrated ChatGPT into their work. This occurred regardless

of how they previously viewed new technology. Many, however, were of the opinion that

ChatGPT despite several benefits was a service plagued by a multitude of flaws, rendering it

incapable of posing an existential threat to the profession, nor did it provide enough benefits

to herald a paradigm shift. Yet, ChatGPT still provided enough value to constitute, in some

cases, near daily use. In almost all cases, the organizations in which these copywriters

currently worked lacked a cohesive plan to educate their creatives in applying generative AI

effectively. Despite some organizations encouraging collaborative learning, a noticeable gap

in practice was identified – something that we argue had some noticeable effect on the

overall perception and in some cases the user experience of ChatGPT. This study concluded

by providing an urgent call for furthering our collective understanding of the impact of

generative AI in the field of commercial writing and communications as a whole.
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1. Inledning och problemområde

Galloway & Swiatek, Jiménez & Ouriachi, och Ceric et al menade i sina respektive artiklar

a� användningen av artificiell intelligens för a� kunna automatisera rutinmässigt, ofta

tidskrävande arbete som exempelvis textproduktion, var något som kan ha tydliga fördelar.

Samtidigt varnade de för a� AI-baserad effektivisering skulle potentiellt kunna leda till

konsekvenser för produktionsorienterade yrkesroller. Sådana yrkesroller som till stor del

ansvarar för a� utföra det ‘rutinmässiga’ (Galloway & Swiatek 2018; Jiménez & Ouariachi

2020; Ceric et al., 2021). När AI-verktyget ‘ChatGPT’ lanserades i november 2022, blev denna

osäkra framtidsbild något som speglats i nyhetsmediernas bevakning, i synnerlighet

gällande textproduktion vilket var en av verktyget ChatGPT-s huvudfunktioner (McGregor

2023; Mok et al, 2023; Jha 2023; Fowler 2023; Mollick 2023; Cheng 2023; Toh 2023; Vallance

2023; Strauss 2023; Cheng 2023). En sådan yrkesroll som nämns i tidskriften Quar� och av

skribenterna Mok & Zinkula var yrkesrollen copywriters (Mok et al, 2023; Cheng 2023). Till

skillnad från traditionella kommunikatörer, som i många fall utgör en mer strategisk

funktion, har copywriters i många fall en visserligen kreativ, men samtidigt fokuserad och

producerande funktion (Wolfer 2021; Workable; SACO). Då ChatGPT, som automatiserar

textproduktion, blivit tillgänglig för allmänheten har copywriting därför utpekas som en av

de yrkesroller som skulle vara särskilt utsa� för a� påverkas av de negativa effekterna av

automatisering (Mok et al, 2023; Cheng 2023). Den svenska krönikören Håkan Olofsson

u�ryckte en oro för inte bara AI-verktygens påverkan på textproduktion, utan övriga delar

av kommunikatörsyrket, då han ansåg a� människor inte har samma förmåga a� skapa i

den hastighet AI är kapabel till (Olofsson 2023). Samtidigt finns det andra skribenter som

argumenterade för a� copywriters inte nödvändigtvis riskerar a� ersä�as eller försvinna,

men poängterar istället a� copywriters behöver anpassa sig till tjänsterna oavse� (Hicks

2022; Yogesh et al, 2023; Rahr 2023; Fowler 2023; Majumdar 2023). Redan innan ChatGPT

lanserades konstaterade flera forskare a� e� betydande gap i kunskapen existerade, inte

bara om- utan hur kommunikatörer av olika slag påverkas av AI. Behovet av y�erligare

forskning förklarades därför som y�erst brådskande (Galloway & Swiatek 2018; Jiménez &

Ouariachi 2020; Ceric et al., 2021). E� vetenskapligt fråga uppstår därför i hur copywriters

själva uppfa�at a� ChatGPT har haft för effekt på deras profession sedan dess lansering.
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2. Syfte & Frågeställning

Syfte

- Syftet med denna studie var a� identifiera hur svenska copywriters i den

kommersiella sektorn interagerat med den generativa AI-tjänsten ChatGPT, deras

opinion kring det och hur de upplevt a� tjänsten hanteras på arbetsplatsen.

Frågeställning

1. Hur har copywriters interagerat med ChatGPT och hur resonerar de kring vad som

fick dem a� göra det?

2. Hur ställer sig copywriters till a� använda ChatGPT i sin yrkesroll?

3. Hur upplever copywriters a� tjänsten ChatGPT har hanterats av organisationen och

diskuterats på arbetsplatsen?
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3. Bakgrund

Redan i december 2022 lyfte Resumés skribent Nils Andersson Wimby möjligheterna med

en tjänst som ChatGPT, där han pekade på a� automatisering kunde a� det kunde bidra

med mer tid till det strategiska och kreativa arbetet (Andersson Wimby 2022). Tjänsten

ChatGPT-3.5 lanserades i november 2022 av utvecklarna OpenAI, och har sedan dess blivit

en populär tjänst på global nivå. Enligt en rapport från Reuters a�raherade ChatGPT cirka

100 miljoner användare under sina första tre månader, vilket gör ChatGPTs användarbas

den snabbast växande i mänsklighetens historia (OpenAI 2022; Vincent 2022; Edwards 2023).

Med hjälp av ChatGPT kan en användare inmata frågor eller uppgifter baserade på

‘prompter’, som exempelvis ‘skriv’, ‘förklara’, ‘beräkna’, ‘hänvisa till’ etc, för a� sedan få en

respons som i de flesta fall utfört det som efterfrågats. Tjänsten Chat GPT-3(.5) lanserades i

november 2022 (OpenAI 2022). ChatGPT-4 lanserades i mars 2023 (OpenAI 2023).

Efter årsskiftet publicerades y�erligare opinionsartiklar med åsikter kring generativ AI som

just ChatGPT. Skribent Arash Gilan lyfte fördelarna med generativ AI, men poängterade

tydligt a� kommunikatörer och marknadsförare borde snarast lära sig behärska verktygen

för a� inte hamna efter konkurrenterna (Gilan 2023). Andra krönikörer, som copywriter Joel

Durén, resonerade kring a� verktyg som ChatGPT var användbara för insamling av data,

inspiration och analys, men mindre bra för kreativt skapande/skrivande. Durén

argumenterade mot a� AI-verktygen skulle kunna vara kreativa, skapa något helt ny� eller

ha förmågan a� producera något extraordinärt (Durén 2023). Begreppet ‘copy’ hänvisar

alltså till a� just skriva text, taglines, slogans i e� kommersiellt sammanhang. Syftet kan

variera mellan a� informera, marknadsföra, sälja eller uppmana. Copy-texter skrivs alltså av

professionella copywriters (Wolfer, 2021). Rashi Shrivastava beskrev i amerikanska Forbes

hur frilansande copywriters och beställare upplevt en påverkan av ChatGPT. Hon menade

a� bägge parter upplevt a� marknaden blivit mä�ad av ‘lågkvalitativ’ text, samt a� kraven

blivit mer strikta (Shrivastava 2023).
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4. Teori & Tidigare forskning

4.1. Adoption och uppfattning av ny teknologi

Förfa�aren Clea Bourne lyfte diskussionen om kommunikationsbranschens adoption av

tekniska verktyg och anpassning för digitala arbetsmiljöer i sin bok: ‘Public Relations and

the Digital: Professional Discourse and Change', publicerad 2022. Bourne menade a�

kommuniatörsprofessionen i viss utsträckning inte adopterar teknologier och verktyg i takt

med den teknologiska utvecklingen. Bourne argumenterade även för a� man trots en ökad

tillgänglighet av e� större antal teknologier och digitala verktyg som kommunikatörer skulle

kunna få stöd av, fortfarande inte utny�jade dessa i tillräckligt stor utsträckning. Det vill

säga a� många verktyg inte uppfyller kraven kommunikatörerna ställer (Bourne, 2022

s.51-74). Bourne tilldelade därför e� större fokus på a� utvecklingen av digitala metoder och

kompetens inom området skulle vara nödvändiga. De�a för a� vara förberedd på de

tekniska/digitala förändringar och utmaningar som råder. Förfa�aren argumenterar därför

på a� utebliven utveckling av teknologisk kompetens i professionen skulle riskera a� leda

till förlorade yrkesmöjligheter till närliggande experter inom de digitala branscherna (ibid).

Rent statistiskt kan Bournes resonemang stärkas utifrån rapporten European

Communications Monitor 2022, där det framgick det a� man på europeisk nivå tilldelade

relativt lite uppmärksamhet kring generella teknologiska utvecklingar inom

kommunikation. Dessutom visar statistiken a� relativt få ansåg a� sådana utvecklingar

skulle fundamentalt förändra professionen. I Sverige var det dock fler som tyckte de�a, det

vill säga cirka 59,1%. Statistiken pekar även på a� flera svenska kommunikatörer ställde sig

optimistiskt till ny teknologi, ändå uppfa�ades utvecklingen som relativt långsam. De

svenska respondenterna angav a� de tydligaste utmaningarna varit bland annat:

strukturella (organisatoriska) barriärer 56,1%, uppgifter/processer som inte lämpar sig för ny

teknologi 34,8%, bristfällig kompetens 33,3%, samt bristfällig teknologi 27,3% (ECM 2022 s.

43-57). Vad all denna statistik visade på var a� svenska kommunikatörer, trots a� de tilldelar

relativt lite uppmärksamhet, delar en generell acceptans och förståelse för ny�an med ny

teknologi, men a� takten den implementeras är bristfällig.
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Enligt Bourne kan faktorerna som ligger till grund för motsä�ningen och den sena

adoptionen av digitala verktyg/teknologier förklaras som bland annat kostnad och brist på

utbildning. A� kommunikatörer inte är en del utav utvecklingen av de digitala verktygen

som ska underlä�a deras digitala arbetssä�, argumenterar Bourne, är något som kan

resultera i teknisk tveksamhet/ovilja a� använda teknologier/verktyg effektivt (Bourne, 2022

s.51-74). E� annat koncept som lyfts är fenomenet ‘teknofobi’, vilket innebär a� vissa

kommunikatörer aktivt är ovilliga a� adoptera och utveckla kompetens kring

teknologier/digitala verktyg. E� exempel av element som kan forma denna inställningen

menar förfa�aren kan bero på a� individerna föredrar traditionella metoder. E� annat

exempel kan bero på en felaktig uppfa�ning av yrkets roll, då förfa�aren menar a�

definitionen av relationer i den digitala miljön har förändrats. Man menar a� digitala

pla�formar och algoritmer var, och är, formativa faktorer i arbetet med a� forma relationer.

Andra element som förfa�aren nämner är brist på kompetens och rädsla. (ibid). För

kommunikatörer kan teknofobi resultera i minskad effektivitet, minskad konkurrenskraft,

och begränsad tillgänglighet till av innovationer som kan förbä�ra/effektivisera deras arbete.

Bourne förklarar därför a� teknofobi kan leda till a� kommunikatörer går miste om

möjligheter och blir mindre relevanta i dagens kommunikationsbransch (ibid).

Galloway & Swiatek framförde redan år 2018 a� e� betydligt vakuum existerade i den

generella kompetensen och kunskapen kring AI i kommunikationsbranschen. Man

framförde a� fler och bredare perspektiv krävdes för a� nå en klarare bild av AI-s påverkan.

I li�eraturstudien identifierades indikationer på a� AI skulle kunna agera som en

katalysator för a� utlysa e� betydande skifte inom kommunikationsbranschen, och a� de�a

i borde studeras omgående. Mer specifikt konstaterade man a� kompetensutvecklingen

borde prioriteras för a� bä�re använda verktygen till utövarens fördel. Vid vidare forskning

rekommenderade Galloway & Swiatek bland annat till a� tillämpa Diffusions of Innovations

(Galloway & Swiatek 2018).

Diffusions of Innovations theory syftar på hur innovationer sprids, men även accepteras i

samhället. Enligt Rodgers, Singhal och Quinlan sker anpassningsprocessen genom fyra faser

vilket är: kännedom, övertygelse, prövning och tillämpning. Singhal och Quinlan menar a� i

aspekten om ‘hur’ innovation sprids, är något som de menar sker främst genom sociala
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nätverk. Rogers menade a� Diffusions of Innovations theory spelade/spelar en viktig roll i

a� förstå mönster och beteenden i hur innovationer sprids. Dessutom används den för a�

kunna förutspå vilka grupper och människor som är benägna a� anpassa sig till en

innovation (Rodgers et al, 2009). Rodger beskriver begreppet ‘diffusion’ som en process som

sker över en längre tid när innovation kommuniceras genom diverse kanaler inom e� socialt

samhälle eller system. ‘Innovation’ beskrivs som när en ny idé eller e� ny� objekt görs

tillgänglig för a� adopteras av en eller flera individer (Rodgers et al 2009). I en artikel

skriven av Ismail Sahin redogör han för teorins olika beståndsdelar, det vill säga dess

kategorier. Dessa beskrivs som kategoriseringar av i vilken utsträckning individer eller

grupper adopterar innovationer. De�a innefa�ar då även tidsaspekten från a� innovationen

introduceras till a� den uppfa�as och implementeras (Sahin 2006 s.19). Kategorin ‘early

adopters’, beskrivs som gruppen av individer som anpassar sig allra tidigast i

diffusionsprocessen. De uppfyller en viktig roll i processen eftersom de är först a� anpassa

sig till den nya innovationen. På så vis kan de inspirera och influera andra personer i deras

sociala system a� försöka anpassa sig till innovationen. ‘Early adopters’ förklaras därför

även som de andra personer går till för rådgivning och hjälp under beslutsprocessen, de

uppfyller därför en ledande roll inom si� sociala system när det kommer till

innovationsprocessen (Sahin, 2006 s.19).

Early majority är nästa grupp som anpassar sig i diffusionsprocessen. Trots a� individer i

kategorin ‘early majority’ inte uppfyller en ledande roll, har de en god kontakt med si�

sociala system och därför utgör ‘early majorities’ även en viktig roll inom

innovationsprocessen. Sahlin förklarar a� individer i kategorin ‘early majority’ är medvetna

när de uppfa�ar och börjar anta en innovation, däremot kan deras beslut, och vidare

tillämpning av innovationen vara något som dröjer i kontrast till early adopters (Sahin, 2006

s.20). ‘Late majority’-kategorin, menar Sahlin, är vanligtvis ifrågasä�ande och skeptiska till

innovationer. Däremot förklaras det a� faktorer som kan få gruppen a� anpassa sig till

innovationen kan bland annat ha med grupptryck eller ekonomiska behov a� göra.

Individer i kategorin ‘late majority’ väntar oftast till a� de flesta inom deras sociala system

har anpassat sig till innovationen. Sahlin menar a� dessa vill känna sig säkra innan de

anpassar sig, och för a� minska osäkerheten sker dialoger för a� inom deras sociala system
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för a� övertyga dem innan anpassningen sker (Sahin 2006 s.20). Den sista kategorin,

‘laggards’, förklaras a� ha e� mer konservativt tankesä� och är likt ‘late majority’ skeptiska

till förändringar och innovationer, men i högre grad. Gruppens sociala nätverk består oftast

av likasinnade människor och samtalar alltså därför oftast med personer som också är

skeptiska till innovationer. ‘Laggards’ behöver bekräftelse om a� innovationen är

framgångsrik på grund av deras undersko� av kunskap och medvetenhet om innovationer.

Således kräver laggards en positiv respons från andra individer i si� sociala system innan de

anpassar sig till innovationer (Sahin, 2006 s.20).

Illustration av teoretisk modell - Diffusions of Innovations (Rogers et al 2009).

Jiménez & Ouariachi publicerade en artikel år 2020 i Journal of Information, Communication

and Ethics in Society, som vände sig specifikt till a� granska hur AI skulle påverka

professionella kommunikatörers arbete. De�a gjordes genom a� vända sig till e� kurerat

urval av experter med 20+ års erfarenhet, som sedan studerades med metoden ‘Delphi’. Vid

sammanställning av resultaten framgick det a� den dominerande åsikten var följande: AI

skulle med sannolikhet medföra en potential a� eliminera behovet av vissa arbetsroller, men

har samtidigt potentialen a� effektivisera rutinmässiga arbetsuppgifter för kommunikatörer.

I grund och bo�en yrkade forskarna, likt tidigare studier, på a� en omfa�ande

kompetensutveckling bör prioriteras, a� därför revidera och uppdatera utbildningar för a�

kunna utveckla de mänskliga färdigheter som ännu AI inte kunde ersä�a. På så vis yrkade

man på a� skifta fokuset från a� utbilda blivande kommunikatörer till traditionella

‘arbetare’, och istället utbilda kapabla strateger (Jiménez & Ouariachi 2020).
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E� liknande resonemang framfördes av forskarna Ceric et al i sin artikel publicerad i

tidskriften Strategic HR review år 2021. I li�eraturstudien, som förvisso hör till

personalvetenskapen, presenterades e� bredare perspektiv där man studerade på vilka sä�

AI skulle kunna påverka e� bre� spektrum av yrken. Forskarna framförde a� AI med stor

sannolikhet skulle påverka arbetsmarknaden genom a� automatisera och således eliminera

särskilda arbetsuppgifter, samtidigt som nya uppgifter skulle a� uppstå på grund av AI.

Man menade a� organisationer i flera olika sektorer skulle behöva anpassa sig snarast,

samtidigt som de yrkade på mer forskning för a� utforska fler perspektiv (Ceric et al., 2021).

4.2. Acceptans och attityd till ny teknologi

År 2019 publicerade forskaren Richie Barker en kvalitativ intervjustudie i journalenMedia

Practice and Education, som hade i syfte a� studera hur copywriters och i viss utsträckning

art directors, uppfa�ade rollen av digitala medier, främst Google Sök, i si� kreativa

skapande. Barker framförde a� respondenterna hade delade uppfa�ningar, där idén av a�

inspireras av externa influenser både kunde hjälpa kreatörerna a� få inspiration, samtidigt

som det fanns en risk a� förlora sin originalitet. Det vill säga a� den kreativa processen inte

skulle färgas, undermedvetet eller ej, av externa influenser. Barker förklarar a� flera av

respondenterna beskrev strategier för a� undvika a� låta sig påverkas i de initiala stegen,

även om det även sågs i viss mån som e� säkerhetsnät för a� förhindra plagiat. Till följd av

de�a angav flera respondenter a� de undvek a� använda de digitala medierna för

efterforskning, där koncept som indirekt plagiat framkom som argument. Barker framförde

slutsatsen a� digitala medier som Google kunde agera som en sorts artificiell branschkollega

eller expert i fältet som producerades för, men beskrev samtidigt a� oklarheter kring hur

algoritmerna kurerade innehållet medförde implikationer för vad kreatörerna inspirerades

av. Slutligen konstaterade han a� konceptet om en balans mellan den teknologiska ny�an

och yrkets hantverk var därför en viktig aspekt i a� förstå hur den kreativa processen

utformas (Barker 2019). Akten av a� integrera digitala tjänster i e� större sammanhang

avhandlades även av forskarna Anh Tuan Pham et al. i sin studie från University of Can Tho
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i Vietnam. Forskarna undersökte hur studenter anpassat sig till a� tillämpa

översä�ningsverktyget ‘Google Translate’ som e� hjälpmedel i deras studier. Resultatet

pekade bland annat på a� studenterna ansåg a� verktyget var e� positivt hjälpmedel, men

a� särskilda brister förhindrade dem från a� ‘lita’ på verktyget till fullo (Anh Tuan Pham et

al., 2022).

Technology Acceptance Model (TAM), är en teoretisk modell som används för a� förstå

processen inför individers beslut av a� använda, eller a� inte använda specifik teknologi.

Faktorer som har en betydande roll i beslutsprocessen förklaras som a� vara dels hur

teknologins enkelhet, bekvämlighet och trovärdighet uppfa�as av individen. I takt med

utvecklingen av teknologi, och dess påverkan på både människors liv, framförde skaparna

av teorin a� vetenskapligt underlag för teknologisk acceptans för specifik teknologi var

bristfällig. Modellens syfte blev därför a� agera som e� tillägg i forskning om acceptans för

teknologi (Margangunic & Granic, 2014). I sin ursprungliga form bestod TAM av tre

grundpelare, dessa var: ‘system features and capabilities’, ‘user's motivation to use system’

och ‘actual system use’. När TAM utvecklades framförde teorins grundare, Davis, a�

individens drivkraft kunde bero på tre y�erligare faktorer. Dessa var: ‘Perceived ease of use’,

‘Perceived usefulness’, och ‘A�itude toward using'. Davis resonerade a� individens a�ityd

var en avgörande och betydelsefull faktor i beslutet om a� använda, eller inte använda

teknologi. Det som bedömdes vara faktorer som påverkade individens a�ityden mot

teknologin var just ‘perceived ease of use’ och ‘perceived usefulness’. Alltså menade Davis

a� individens uppfa�ning av hur lä�/svårt det var a� använda teknologin, kunde även ha

en direkt påverkan på hur användbar teknologin var för individen (Margangunic & Granic,

2014). I modellens utveckling introducerades konceptet 'behavioral intention’ som beskriver

en individs avsikt a� genomföra en specifik handling i framtiden, i de�a fallet a� adoptera

ny teknologi eller inte. En individs ‘behavioral intention’ påverkas av ‘perceived ease of use’

och ‘perceived usefulness’ (Ibid).
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4.3. Organisationen/arbetsplatsens roll

Jan Jöhnk, Malte Weißert och Katrin Wyrtki från tyska University of Bayreuth publicerade

en studie i syfte a� undersöka adoption av digital teknologi med AI i organisationer. I en

sammanställning av tidigare forskning utgår forskarna a� förberedelse eller 'readiness' är e�

förkrav för organisationer a� kunna integrera ny teknologi, vilket i de�a fall specifikt syftar

på AI. Forskarna menade a� organisationer på många sä� kan gynnas av AI, men a� en

framgångsrik integration av sådana system beror därför på särskilda organisatoriska

faktorer för förberedelse. I en intervjustudie med 25 AI-experter identifierades fem stycken

kategorier, med flera faktorer däri. Här användes både Diffusion of Innovations och TAM i

analysen. Dessa var: relevans för den strategiska målsä�ningen, resurser, kunskap, kultur,

data. När det gäller just kultur lyfter man a� det finns tre separata förberedelse-faktorer som

ingår. Först menar man a� organisationen bör vara innovativ för a� förhindra de anställda

från a� frukta a� bli ersa�a av AI. Genom a� vara innovativ kan organisationen skapa en

större öppenhet till ny teknologi. Den andra faktorn menar man var a� aktivt jobba

kollaborativt, alltså uppmuntra till kompetensutbyte och a� arbeta i team, de�a för a�

normalisera e� utbyte av kunskap mellan anställda. Slutligen framför forskarna a�

förändringsledarskap bör vara välfungerande, de�a för a� involvera, informera och

förbereda anställda på förändringar som exempelvis AI-system. Forskarna yrkade därför på

vidare forskning inom integrering av AI, samt inom de faktorer som de framfört (Jöhnk et

al., 2020). Forskningen inom organisatorisk integrering av AI, i synnerlighet kring

organisationskultur, blir således parametrar a� vidareutveckla och involvera i analysen.

Cultural-historical activity theory (CHAT) avser individers samspel och hur omgivningen

kan påverka beteenden. Grundaren av teorin, Vygotsky, framförde a� det är genom

delaktighet i interaktioner i sociala kontexter som individer utvecklas kognitivt. Denna

utveckling påverkas av interaktionens kulturella och historiska kontext. Teorins grund

består av tre centrala områden, alltså subjekt, objekt och medierande verktyg. Subjektet är

individen som är delaktig eller utför interaktionen/aktiviteten, objektet är syftet/målet med

den utförda handlingen/interaktionen, medan medierande verktyget kan vara fysiska och

psykiska. Medierande verktyg beskrivs som teknik, verktyg, kunskap eller kanaler som

12



påverkar den kognitiva utvecklingen för subjektet. Det medierande verktyget underlä�ar

även mötet/interaktionen mellan subjektet och objektet. Mediation var därför e� koncept

som Vygotsky framförde som central för teorin. De�a beskrevs som de historiska respektive

kulturella medier där symboler, språk och verktyg förmedlas i sociala

aktiviteter/interaktioner. Användningen av medierna fungerar som länken mellan individer

och den sociala miljön. Konceptet om dessa medier påstår Vygotsky påverkar individens

kognitiva process och handlingar, medierna har även en betydande roll och påverkan i

individens utveckling. Vygotsky menar a� individer inte enbart lär sig genom interaktioner

utan även med hjälp av kulturella och historiska medier (Cong-Lem 2022, s.1093-1094).

Y�erligare e� viktigt koncept var 'zone of proximal development’ (ZPD). ZPD förklarades

a� det är utrymmet där subjektet, alltså en individ, genomför en aktivitet eller uppgift i

samspel med annan individ på en högre nivå av kunskap och/eller kompetens. Anledningen

till a� ZPD är viktig och central är för a� det är i samspelet med en sådan kunnig eller

erfaren individ som subjektets kognitiva förmåga utvecklas (Cong-Lem 2022, s.1096). Den

finska forskaren Engström utvecklade Vygotskys teori 1987, Engström introducerade

modellen ‘Activity System’ som förklarar hur individer uppnår gemensamma mål inom

specifika områden eller kontext genom samarbeten. Modellen utökades med fem

komponenter, de tillagda elementen är: regler, community, fördelning av arbete och resultat.

Regler beskrivs som de som styr interaktionen eller aktiviteten. ‘Community’ är externa

grupper som påverkar eller som är involverade i interaktionen/aktiviteten. ‘Fördelning av

arbete’ delegerar roller och ansvar mellan subjekten inom e� ‘community’. Resultatet avser

det faktiska utfallet av samspelet (Cong-Lem 2022, s.1100).

Clàudia Figueras, Harko Verhagen och Teresa Cerra�o Pargman från Stockholms Universitet

genomförde år 2022 en studie om AI i organisationer. De�a var en semistrukturerad

intervjustudie, som kodats och analyserats för a� undersöka etisk användning av AI

(Figueras et al., 2022). Studien inkluderades huvudsakligen för a� stärka och influera

metodvalet.
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5. Metod

Denna studie var kvalitativ, därför valdes det a� genomföra en intervjustudie med

semistrukturerade intervjufrågor för datainsamling. Varför just denna metod har valts

underbyggs vidare i de�a metodavsni�, men på en konceptuell nivå har fyra studier legat

till grund för metodvalet. Den första var Richie Barkers studie, då det var en kvalitativ,

semistrukturerad intervjustudie i syfte a� förstå uppfa�ningar hos 18 respondenter som

benämnde sig som copywriters och art-directors, som arbetar i nära anslutning. Här

analyserades datan mot teorierna för a� utforska de teman som identifierats i

respondenternas svar (Barker 2019). Utöver de�a låg Jan Jöhnks, Malte Weißerts, och Katrin

Wyrtki studie till grund för studiens uppbyggnad. Där använde de sig av en

semistrukturerad intervjustudie för a� studera AI i organisationer, de�a ur e� urval av 25

respondenter (Jöhnk et al., 2020). Clàudia Figueras, Harko Verhagens och Teresa Cerra�o

Pargmans studie kring AI-etik har även varit betydande för metoden specifikt, då denna

studie likaså var en semistrukturerad intervjustudie, som sedan kodats och analyserats. Här

genomförde man intervjuer med respondenter som besa� varierande nivåer av erfarenhet av

AI (Figueras et al., 2022). I samtliga studier lämpade sig metoden väl, då de båda ämnade a�

kvalitativt undersöka hur utövare själva resonerar kring ny teknologi i relation till deras

yrkesroll. Studierna har likaså influerat särskilda frågor för a� vidare bygga på- samt pröva

de framförda resultaten. För a� komple�era dessa tre har den omfa�ande studien från Anh

Tuan Pham et al även influerat metoden. Här användes en semistrukturerad intervjustudie

samt en likertskala för a� samla och analysera svar från 250 universitetsstudenter (Anh Tuan

Pham et al., 2022).

5.1. Avgränsning

Ekström och Larsson menar a� redan i första steget i forskningsprocessen så ingår det a�

man avgränsar si� ämne. När man bestämmer vad som ska studeras och varför så behöver

man alltså resonera kring avgränsningar kring forskningsproblemet utifrån teorier och

tidigare forskning, som sedan leder en vidare till a� utforma sina frågeställningar (Ekström

& Johansson (red.) 2019 s.112). För a� studien skulle vara genomförbar och specifik så valdes
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det a� studera en specifik yrkesroll – det vill säga copywriters. Det fanns flera parametrar a�

studera utifrån, exempelvis etik, samhällspåverkan, eller ur personliga variabler. Men, för a�

försäkra om a� denna studie skulle vara genomförbar med klara och tydliga resultat, valdes

dessa bort. Fokuset har alltså legat på användning, acceptans, och arbetsplats. Värt a� notera

är a� statistiken från ECM publicerades innan lanseringen av ChatGPT. Statistiken har

istället agerat som e� verktyg för a� utforma intervjufrågorna, samt sedan stödja

analysprocessen då de är de mest aktuella siffrorna tillgängliga från ECM. Studien utgick

från e� nutidsperspektiv och var därför bunden till den inledande delen av

uppsatsskrivandet, det vill säga i april 2023. Respondenternas svar behandlade

uppfa�ningar, resonemang och argument inom loppet av en avsa� period – alltså från

november 2022 till april 2023. De�a eftersom a� ChatGPT lanserades i november 2022 (Open

AI 2022).

5.2. Urval

Enligt Ekström & Larsson är urvalsprocessen för en kvalitativ intervjustudie främst

strategisk, de�a på grund av a� det är färre personer som blir intervjuade än en kvantitativ

studie, därför är det y�erst viktigt a� respondenterna väljs ut strategiskt för a� närma en

mer representativ bild av populationen. Variation, menar förfa�arna, är viktigt för a�

urvalet ska vara representativt för populationen. Urvalet baseras på enheter som varierar

bland urvalet, dessa variationer kan exempelvis vara kön, ålder, roller eller erfarenheter

(Ekström & Johansson (red.) 2019 s.113). Populationen i denna studie var svenska

copywriters. Yrkets huvudsakliga relevans för forskningen härstammade från Richie Barkers

studie, där copywriters stod i fokus som en producerande men kreativ yrkesroll som

tidigare studerats i liknande omständigheter (Barker 2019). Dessa valdes även på grund av

deras omnämnande i internationella tidskrifter (Cheng, 2023), samt i relation till ChatGPTs

primära funktion: generering av text (OpenAI, 2023). I skrivande stund (18/04/2023) framgår

det a� cirka 8 800 personer på Linkedin i Sverige benämner sig med titeln copywriter, och

cirka 6 200 personer i Sverige med titeln contentwriter (Linkedin 2023). Enligt webbplatsen

‘Yrkeskollen’ estimeras det a� det finns cirka 17700 anställda copywriters i Sverige, där 8600

är anställda i Stockholm (Yrkeskollen 2023). Sandra Wolfer förklarar a� copywriters kan
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arbeta inom e� flertal olika branscher och i former av anställning. En copywriter kan vara

anställd ‘in-house’, alltså hos e� företag/organisation. A� arbeta in-house innebär generellt

a� en copywriter har i uppgift a� producera företagets externa/interna texter på så vis a� de

dels behåller företagets varumärke/identitet, samtidigt som de ger tillfredsställande resultat.

En copywriter kan alternativt vara anställd på en byrå, de�a kan istället innebära a� man

som copywriter skriver texter och formulerar strategier på uppdrag av kunder. Det kan även

innebära a� man som copywriter är involverad i förvärvning av kunder, och förbereder

exempelvis ‘pitchar’ för a� vinna nya kunder åt byrån. Copywriters kan även arbeta som

frilansare och på så vis välja uppdrag fri� (Wolfer, 2021).

En urvalsram skapades för a� få en representativ inblick i hur generella a�ityder och

uppfa�ningar såg ut inom den specificerade populationen. Urvalsramen innehöll därför

flera krav. Allra främst behövde respondenten vara anställd i Sverige, de�a för a� vara

relevant för syftet och populationen. Urvalet behövde sedan inkludera anställda på byråer,

in-house hos större organisationer, eller som frilansare, de�a för en bredare representation

av yrkesrollen. Naturligtvis var urvalet öppet för samtliga könsidentiteter. Samtliga

respondenter arbetade i kommersiella sammanhang, snarare än statliga. Rent yrkesmässigt

efterfrågades det a� de respondenter som inte formellt benämnde sig som copywriters men

som på många sä� delade samma funktion i så fall behövde arbeta till åtminstone 70-80%

med kommersiell textproduktion, de�a för a� vara relevant för studieobjektet och MKV. I

den initiala kontakten med potentiella respondenter har en grundläggande kännedom av

ChatGPT funnits genomgående i urvalet. De�a har le� till a� samtliga respondenter i

urvalet haft kännedom nog för a� u�ala sig om ChatGPT, vilket le� mer välgrundade

resonemang. Utöver de�a upptäcktes två variabler inför intervjuerna. Dessa var typ av

arbetsplats och tid på den befintliga arbetsplatsen, de�a för a� få mer välgrundade

uppfa�ningar kring organisationernas arbetssä�.

För a� uppfylla kraven i urvalsramen identifierades respondenterna på tre olika vis. Det

första var a� kontakta större byråer med anställda copywriters via Linkedin och på e-mail.

Sedan användes rekommendationer från informanter i industrin vart någonstans lämpliga

respondenter skulle kunna hi�as. Slutligen användes e� snöbollsurval då respondenterna
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tillfrågades om vidare rekommendationer. Dessa rekommendationer från både informanter

och respondenter granskades sedan ur den etablerade urvalsramen för a� bedöma deras

lämplighet för studien. Urvalet bestod därför av å�a respondenter, där tre tillhörde större

byråer, två tillhörde medelstora byråer, en tillhörde liten en byrå, en tillhörde en stor

organisation, och slutligen en frilansare som var egenanställd. I urvalet angav två

respondenter sig själva som kvinnor, och resten som män. Utifrån variablerna, som

exempelvis tid på arbetsplatsen, bedöms dessa vara tillräckligt varierande.

Urvalet:

Respondent Tid i rollen Arbetsplats

1 1 år Mediebyrå

2 1 år Contentbyrå

3 1 år Frilans

4 5 år Mediebyrå

5 10 år PR-byrå

6 1 år Mediebyrå

7 6 år Mediebyrå

8 1 år In-house

5.3. Semistrukturerad intervjustudie

Enligt Ekström & Larsson är kvalitativa intervjustudier lämpliga för a� undersöka mer

subjektiva fenomen, såsom erfarenheter, uppfa�ningar och resonemang. Man poängterar

däremot a� intervjuer är komplexa, och trots metodens ‘öppenhet’ krävs tydliga

operationaliseringar i form av bland annat uppbyggnad av frågor (Ekström & Johansson

(red) 2019 s.102-103). Förfa�arna menar a� en sådan studie struktureras i faser, nämligen:

tematisering, planering, intervjuernas genomförande, transkribering, och slutligen analys av

materialet. Inledningsvis tematiseras alltså en studie, vilket innefa�ar a� skapa studiens
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ramar, alltså ‘vad’, ‘varför’ och i vilket syfte (Ekström & Johansson (red) 2019 s.112). För a�

säkerställa relevant data från intervjuerna konstruerades frågorna på så vis a� de var

ämnesspecifika, samt öppna för utvecklade svar. De�a i form av en semistrukturerad

intervju.

Frågetyper skiljer sig, och enligt förfa�arna bör man inledningsvis formulera tydliga

huvudfrågor (Ekström & Johansson (red) 2019 s.110-111). Tre sådana huvudfrågor ställdes

till respondenterna. Frågornas grundstruktur och funktion härstammade från

ECM-statistiken, de vetenskapliga artiklarna och den tidigare forskningen. Frågorna

skapades på så vis a� de avgränsade sig inom tre teoretiska huvudområden: användning,

acceptans/a�ityd och yrkets/organisationens påverkan. Ekström & Johansson lyfter a�

intervjuer ofta komple�eras av uppföljningsfrågor (ibid), i de�a fall har dessa har följt

samma strukturella princip, det vill säga a� de var relevanta till ämnet och teorin. I samtliga

frågor har följdfrågor ställts för a� uppmuntra respondenten a� utveckla sina svar, dessa har

i viss mån varierat baserat på respondentens svar. Rent tidsmässigt avsa�es 50-55 minuter

per intervju, där majoriteten genomfördes på omkring 35-45 minuter.

5.3.1. Frågestrategi och etik

Ekström & Larsson förklarar a� framtagandet av intervjufrågor är av särskild vikt och

kräver noga planering. Oavse� typ av fråga uppmanar förfa�arna till a� prioritera

simplicitet, relevans och tydlighet. Frågorna är, som förfa�arna framför, e� utlämnande av

information. Man menar även a� (med undantag för journalister), inte har en principiell

‘rä�’ till informationen man eftersöker, utan a� som forskare bör respondenter behandlas

etiskt och med respekt (Ekström & Johansson (red) 2019 s.104-111). Något som utmärker

denna studie är a� den har undersökt e� ämne som berör hur en specifik yrkesroll uppfa�ar

verktyg, som utifrån flera forskare skulle kunna ha en påverkan på deras anställning

(Galloway & Swiatek 2018; Jiménez & Ouariachi 2020; Ceric et al, 2021). Med de�a i åtanke

utformades frågorna även för a� på e� respektfullt sä� inte antyda på- eller forcera e�

negativt narrativ kring själva frågorna.
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Intervjufrågorna var indelade i tre delar, de�a efter studiens tredelade frågeställning. Det

vetenskapliga problemområdet baserades till stor del på de teorier och vetenskapliga

artiklar som redogjorts. Inledningsvis öppnades intervjun med tre inledande frågor i syfte

a� säkerställa grundläggande uppgifter. Ur dessa inledande frågor kunde man alltså

etablera hur länge respondenten arbetat som copywriter, hur länge de arbetat på

arbetsplatsen, samt hur mycket de själva kunde om tjänsten ChatGPT.

Intervjufråga 1) hade i syfte a� etablera hur respondenten använt tjänsten i si� arbete, de�a

tillsammans med följdfrågorna: när de använt tjänsten, vad som påverkat de�a. De�a för a�

få en insikt i vart respondenten skulle kunna placeras i ‘Diffusions of Innovations’-kurvan,

samtidigt som man kunde etablera när och varför respondenten började använda- eller inte

använda, ChatGPT. Respondenterna fick även frågan hur de få� reda på ChatGPT.

Intervjufråga 1:

1. Berä�a om din erfarenhet med ChatGPT, har du använt tjänsten?

● När fick du reda på om ChatGPT, när ungefär testade du?

● Vad fick dig a� använda, eller inte använda ChatGPT?

● Hur brukar du se på ny teknologi? I Yrket och personligen?

(vissa modifikationer / varierande formulering förekommer)

Intervjufråga 2) hade i syfte a� etablera hur respondenterna resonerade kring användningen

av ChatGPT på e� mer omfa�ande plan, det vill säga a� etablera hur de själva upplevt

tjänstens ny�a i yrket. Här studerades hur de bedömde tjänstens användbarhet och dess

användarvänlighet, de�a för a� undersöka de teoretiska begreppen 'perceived usefulness’

kontra 'perceived ease-of-use’ vilket redogörs för i TAM. Frågan ställdes för a� kunna

utforska hur respondenternas svar dels skulle kunna analyseras utifrån TAM, men även

vidare kontextualisera svaren på fråga 1). I denna fråga fick respondenterna e� utrymme a�

u�rycka sin åsikt kring ChatGPT, vilket då även behandlats i analysen. Fråga 2:
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2. Finns det fördelar med a� använda ChatGPT i dagliga arbete?

● Nackdelar?

● Fördelar/nackdelar för yrkesrollen

● Kändes verktyget lä�använt eller svårt? - Prompter och vad man får ut ur tjänsten?

● Har du några önskemål för hur ChatGPT kan förbä�ras för a� bä�re passa dina

behov som copywriter?

(vissa modifikationer / varierande formulering förekommer)

Intervjufråga 3) ställdes för a� utforska hur ChatGPT behandlats i arbetsmiljön

respondenten befinner sig i. De�a för a� identifiera om respondenternas ställningstagande

till de�a, det vill säga om det ChatGPT diskuterats, utbildas kring, eller används på

arbetsplatsen. Till denna fråga har Vygotskys & Engeströms forskning inom CHAT utgjort

grunden för a� identifiera särskilda aktiviteter eller hur historiska händelser influerar hur

yrket anpassat sig till ny teknologi. Följdfrågor har även ställts kring hur respondenten

upplevde a� organisationen erbjudit kompetensutveckling inom AI, samt hur

organisationen hanterat teknologisk utveckling historiskt. Fråga 3 :

3. Hur har ChatGPT diskuteras på din arbetsplats?

● Har du och dina kollegor få� någon information/utbildning på arbetsplatsen, hur såg

de�a ut?

● Finns det något skifte som du kan jämföra till denna utveckling? Hur hanterades det?

● Känner du a� du står i minoritet i din åsikt?

● Hur upplever du a� din organisation brukar anpassa sig till ny teknologi?

● Diskuterats med kunder?

(vissa modifikationer / varierande formulering förekommer)

5.3. Kvalitativ analys
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För a� analysera den insamlade datan från intervjuerna genomfördes en kvalitativ analys av

de transkriberade intervjuerna. Förfa�aren Simon Lindgren förklarar a� det som utmärker

en kvalitativ analys är fokuset på ord och subjektiva tolkningar, snarare än statistiska

mätningar. Metoden, menar Lindgren, är minst lika komplex och kräver e� gediget förarbete

för a� genomföra korrekt (Hjerm et al, 2020 s.32). Då studien är kvalitativ och ämnar a�

beskriva subjektiva uppfa�ningar hos populationen bedömdes denna metod a� vara

lämpligast. Lindgren nämner a� det finns specialiserade metoder för a� genomföra en

kvalitativ analys beroende på ändamål, men väljer a� redogöra för en mer övergripande

strategi. Han förklarar a� denna strategi innefa�ar en upprepad bearbetning av data för a�

upptäcka och sedan analysera mönster för a� kunna jämföra med tidigare forskning samt

teori. De�a kan utifrån senare utvecklingar av strategin delas in i tre nivåer: reduktion av

data i form av kodning, presentation av data i form av tematisering, samt slutsatser och

verifiering i form av summering. Genom en ständig behandling av datan på olika nivåer kan

en väl underbyggd slutsats a� växa fram. Lindgren liknar den kvalitativa analysen till en

spiral, en hermeneutisk spiral, där både förkunskaper och nya observationer formar

tolkningen av analysen (ibid s.34-45). Med utgångspunkt i de�a har datan genomgå� de

redogjorda nivåerna, där kodning, på olika nivåer av djup, genomförts för a� sedan

framställa en handfull viktiga kategorier. Dessa kategorier har sedan jämförts med det

teoretiska och forskningsbaserade ramverket för a� identifiera framstående teman som

respondenterna berör. Ur dessa teman, med grund i teorin och den tidigare forskningen har

slutsatser dragits.

5.3.1. Transkribering och kodning

Simon Lindgren förklarar a� kodning är processen av a� behandla och reducera insamlad

data. Genom kodning kan man, enligt Lindgren, skapa e� ‘begreppsligt ramverk’. Då olika

strategier för kodning existerar, förklarar han a� man i viss mån pendlar mellan

förbestämda teman och så kallade datadrivna koder, det vill säga upptäckter utifrån datan

(Hjerm et al, 2020 s.45, 49-50). I linje med Lindgrens redogörelse för kodning har det

insamlade materialet genomgå� en sådan process. E� inledande kodschema skapades inte,

utan styrdes av observationerna gjorda i respondenternas svar. Däremot har resonemang
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kunnat identifierats som relevanta med grund i den tidigare forskningen och teorierna

under kodningen. Inledningsvis har intervjuerna, som spelats in, genomgå� en digital

transkribering via mjukvaran ‘Good Tape’. Det producerade textmaterialet har sedan

korrekturlästs genom simultan lyssning och läsning för a� upptäcka fel. Efter a� materialet

förbere�s genomfördes kodningen.

Kodningen strukturerades i nivåerna 1 till 5. I den första kodningen behandlades datan på

e� djupare plan, mening för mening, där relevanta resonemang kodades. De�a innefa�ade

allt från ställningstaganden, uppfa�ningar och argument. Dessa resonemang strukturerades

på så vis a� de delades in fråga per fråga, respondent för respondent. Värt a� notera är a�

spekulation även kodades, men som specifikt ‘spekulation’, de�a för a� det ofta förekom när

respondenterna utvecklade sina ställningstaganden. Nästa steg, nivå 2, genomfördes på så

vis a� de identifierade koderna genomgick en y�erligare analys för reducera koderna ännu

e� steg. Här togs resonemangen från den djupare analysen och jämfördes med de

materialets helhet, de�a för a� identifiera återkommande drag. För ökad tydlighet jämfördes

sedan de identifierade kategorierna med orginalmaterialet. Dessa behöll samma struktur

som den första nivån. I den tredje nivån förändrades strukturen på så vis a� koderna

samlades utefter frågorna, snarare än respondenterna. Här reducerades datan till de mest

ofta förekommande diskussionspunkterna. I den �ärde nivån kategoriseras koderna på så

vis a� de delades upp i ämnen, med subkategorier som identifierade dominanta

ställningstagande eller resonemang i just den kategorin. Till exempel kategorin

'användning', som även inkluderade subkategorierna: ‘ingen/låg användning’ och ‘aktiv

användning’. I den femte och sista nivån identifierades därför teman ur kategorierna och de

tidigare koderna. Dessa teman var sedan de som slutligen presenterades och analyserades.

6.5. Metoddiskussion

Fördelarna med en kvalitativ metod är bland annat a� respondenterna får möjlighet a�

resonera kring sina svar (Ekström & Johansson (red) 2019 s.101-105). Dessutom kan man

pröva teoretiska resonemang på e� mer utvecklat sä� (ibid). Nackdelarna med metodvalet

kan vara a� man endast undersökt e� begränsat urval, något som lyfts i liknande studiers
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metodkritik (Jöhnk et al 2020; Figueras et al 2022). E� y�erligare hinder var a� studien i viss

mån förutsa�e grundläggande kunskap kring ChatGPTs existens. Ekström & Johansson

menar även a� man i en kvalitativ studie inte kan garantera objektivitet till 100%, då det i

grund och bo�en handlar om en tolkning (Ekström & Johansson (red) 2019 s.12-15).

Slutligen kan en större variation mellan svar rimligtvis försvåra analysprocessen.

Enligt Ekström och Johansson påverkas argument som framförs, och studiens legitimitet av

huruvida de hör inom området man forskar om (Ekström & Johansson (red) 2019 s.13). För

a� försäkra oss om a� studien hade hög validitet kan man peka på a� samtliga delar i

studien höll sig inom ramen för området. De�a har utformats på så sä� a� studien grundat

sig i noga utvalda och relevanta instanser av tidigare forskning. Viktigt a� notera var a�

några artiklar som använts hör till andra vetenskapliga ämnen, däremot ansågs de�a vara

viktigt a� inkludera då relevanta instanser av tidigare forskning gällande generativ AI var

begränsad. Ur den tidigare redogjorda forskningen delar denna studie liknande teoretiska

grunder och tillvägagångssä�. När det gäller Diffusions of Innovations, TAM och CHAT har

teoretiska resonemang operationaliseras för a� kunna producera en tillfredställande och

relevant slutsats. Utifrån den redogjorda statistiken från ECM, samt efterfrågan på

y�erligare forskning och liknande studier har studiens syfte legitimitet – därav även

validitet. Y�erligare en aspekt som försäkrade a� studien höll sig inom ramen för ämnet var

a� relevanta nyckelord identifierades, dessa nyckelord agerade som y�erligare riktlinjer

under studiens utformning.

Ekström och Johansson beskriver reliabilitet som a� studiens tillvägagångssä�et är utförd på

e� vetenskapligt korrekt sä� (Ekström & Johansson (red) 2019 s.13). Reliabilitet i studien

försäkrades genom a� intervjustudien grundade sig i- och baserades sig på tidigare

forskning, teoretiska grund samt etablerade ramar för metoden. Analysen har även likt

insamlingsmetoden grundat sig i tidigare forskning för a� argument och slutsatser skulle ha

en hög reliabilitet. Genom a� dessutom använda mjukvaran 'Good Tape' för a� stödja

transkriberingsprocessen har reliabiliteten stärks y�erligare. All kodning genomfördes av

båda förfa�arna för a� minska risken för alltför avvikande tolkningar. De�a innebar a�

tolkningarna prövades mellan förfa�arna genomgående. För varje ny nivå av kodning som
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påbörjades, jämfördes resultatet från det tidigare kodade materialet med det transkriberade

datat för a� försäkra a� de�a stämde överens.

Ekström och Johansson redogör för a� man kan uppnå en generaliserbarhet genom a�

framföra resultat från studien som ger kunskap utöver studien man utför och mer generella

kontexter (Ekström & Johansson (red) 2019 s.15). A� uppnå en generaliserbarhet i denna

studie var svårt med tanke på a� en specifik yrkesroll studerades och a� studien enbart var

en liten del av e� större sammanhang. Däremot kan man argumentera för a� studien kan

ligga till grund för framtida forskning om diverse förändringar samt teknologiska

komplement i olika yrkesroller.

6. Resultat & Analys

Resultatet presenterades på så vis a� koder/kategorier, tema, och nyanser däri, presenteras i

tabellform, de�a för a� få en mer koncis överblick över det kodade materialet. Sedan

presenteras de�a i större detalj i brödtexten.

6.1. Uppfattning och adoption

KOD/KATEGORI TEMA NYANSER

ANVÄNDNING

Aktiv Effektivisering Informationssök,
Redigering,
Tidssparande

Ingen Inget behov /
Princip

Plagiat, Misstro

UPPFATTNING

Tidig Hänga med i
utveckling

Kompetens,
Konkurrens,
Teknikintresse
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Sen Bristfällig
information

Inte se�, Lågt intresse

SYN

Positiv Hjälpmedel Effektiv, Hjälpsamt,
Enkel

Negativ Konsekvenser
för yrket

Mä�nad, Oro

Neutral N/A N/A

6.1.1. Användning

Inledningsvis uppfa�ades det a� användningen av ChatGPT varierade mellan

respondenterna, där majoriteten av respondenterna använde ChatGPT ofta eller dagligen.

Två respondenter angav a� de inte använt ChatGPT överhuvudtaget. Hos de aktiva

användarna lyftes e� flertal olika resonemang som vid kodning kunde inringas i temat:

effektivisering, det vill säga tjänstens förmåga a� effektivisera rutinmässiga processer.

Funktioner såsom informationssökande, omformulering av text och redigering av text, var

ofta anledningar till varför man valde a� aktivt använda tjänsten. I de mer

funktionsorienterade anledningarna resonerade bland annat respondent ‘7’ a�:

R7:“Jag brukar använda det i researchdelarna. När jag ska skriva om något ämne så brukar

jag fråga den: “Vad borde jag veta om det här?”, “Vad har andra skrivit om det?" “Vad finns

det för tendenser?" Sen kan man bygga på de svaren: “Vad finns det?" “Vad säger

forskningen?" “Hur ser det här ut i det här landet eller den här regionen?". Det är en snabb

planning- och research-hjälpreda mest.

För respondent ‘8’ kunde ChatGPT producera byggstenar för a� göra skrivandet lä�are a�

påbörja:
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R8:“Jag tycker det är väldigt bra för a� få inspiration.”Skriv en kort caption till det här

sociala medier inlägget, och “det här handlar artikeln om”, och “hur ska jag skriva en

summering”. Så tycker jag a� den ändå gör det helt okej. Brukar ändra lite själv. Så det är

mer för a� få inspiration för när man skriver när pluggarna låser sig”.

Ännu mer konkret konstaterade respondent ‘5’ a�:

R5:"Jag använder den som en kompis i mi� jobb.”

I kontrast angav de som inte använt ChatGPT en blandning av både filosofiska och praktiska

resonemang, som kunde kondenseras till följande tema: inget behov/princip. De�a

summeras av respondent ‘1’, som resonerade a�:

R1:“Det största problemet för mig är väl a� jag upplever a� alla de olika tjänsterna snor

innehåll från skapare på nätet utan tillåtelse. Sen återgenererar den det i e� ny� format och

kallar det för eget. Jag har ju lagt content på nätet också. Jag vill inte bidra till a� det

‘skrapas’ och återgenereras om, och om igen. Sen är väl det kanske lönlöst, men det känns som

en principsak för mig.

A� inte uppleva e� behov a� använda ChatGPT baserades alltså på dels principiella

argument, men även mer praktiska argument, där respondent ‘2’ svarade:

R2:“Man ti�ar på hur ChatGPT formulerar sina svar. För det är påståenden staplade på

varandra. Det är farlig, eller, det är riskabelt. Därför a� den är gjord så för a� låta

övertygande. Därför a� många tycker a� sådant låter övertygande. Inte minst idag tror jag

när det är så mycket här i världen som är osäkert”.

6.1.2. Uppfattning
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När det gäller i vilken utsträckning ChatGPT uppfa�ades svarade respondenterna på

varierande sä�, där ChatGPT till majoritet uppfa�ats runt lanseringen, alltså mycket tidigt.

Tjänsten hade upptäckts på några olika sä�, främst inom branschmedier, bloggar och

LinkedIn. De�a hade i analysen ingen märkbar korrelation till användning, där respondent

‘5’ angav a� de trots a� endast upptäckt det två veckor tidigare ställde sig positivt till

tjänsten. De�a i kontrast till två respondenter som båda uppfa�at tjänsten vid lansering,

men inte valt a� pröva ChatGPT. Ur kodningen framstod två huvudsakliga kategorier av

svar, och således även teman. För de som uppfa�at ChatGPT tidigt u�rycktes en nyfikenhet

och vilja a� hålla sig uppdaterad i utvecklingen, respondent ‘4’ förklarade:

R4:”Jag kände direkt a� det här måste jag testa. Alternativet är a� stå kvar på perrongen när

tåget går. Jag kände i alla fall a� jag måste sä�a mig in i det här för a� hänga med i

utvecklingen”.

Respondent ‘6’ betonade även branschens konkurrens genom a� svara:

R6:”Jag ser det som min yrkesmässiga plikt lite, a� hålla koll på vad som händer. Det här är

ju någonting som kommer påverka människor som jobbar i mi� skrå eller med liknande sak i

väldigt hög utsträckning. Om man inte anammar det eller förstår det, eller om man till och

med börjar motarbeta det i en tidig fas så ligger man efter. Då kommer det a� bli väldigt

svårt”.

För de som upptäckt tjänsten senare, alltså några månader efter resterande, lyftes bland

annat a� de helt enkelt inte uppmärksammat lanseringen. Viktigt a� poängtera a�

respondenterna som uppfa�at ChatGPT senare även uppvisat e� intresse, där respondent

‘5’, som upptäckt det sist av alla – i slutet av mars 2023, konstaterade a�:

R5:”Varför skulle jag inte testa det? Det är ju verkligen väldigt intressant och nydanande.

Såklart! Det var gratis och finns där för alla. Så det är klart a� jag ville testa, så kände jag.

Speciellt om man nu pratar om a� det här kan betyda väldigt mycket, inte minst för min
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bransch. Då vill man ju verkligen förstå vad det är. Någonting som för mig var självklart a�

testas”.

Resonemanget om a� vilja hänga med i utvecklingen var därför något som framgick i båda

kategorierna.

6.1.3. Syn

Respondenternas syn på ChatGPT var likaså varierande, där lite fler än en tredjedel ställde

sig positivt, och där resterande var antingen neutrala eller negativa. Viktigt a� poängtera är

a� ingen respondent ställde sig till 100% positiv till tjänsten, utan i de flesta fallen var

respondenterna tydliga med a� peka ut begränsningarna, men ställde sig optimistiskt till

tjänsten i yrkesrollen. För dessa mer positivt ställda respondenterna, lyftes flera variationer

av e� liknande resonemang, alltså a� ChatGPT var e� hjälpsamt verktyg, där respondent ‘4’

svarade:

R4:“... dels a� jag upplevde a� den gav mig väldigt bra text, om jag förklarade för den vad jag

ville ha. Jag upplevde a� jag fick text tillbaka som var trevligt skriven. ChatGPT använder det

vi kallar för klarspråk, den skriver enkla och delar upp långa meningar, den använder e�

aktivt språk och inte e� passivt språk, det blir helt enkelt väldigt användbar output som

kommer ut.”.

För de som såg ChatGPT på e� negativt sä� framgick en del spekulation, främst om

konsekvenser för yrket. Respondent ‘1’ sa:

R1:“Men samtidigt blir man lite så här, jag blir orolig när folk säger a� de använder de här

verktygen för kreativitet. För mig är det så långt ifrån kreativitet som det går. Det är bara e�

jä�estort dataset som den är tränad på som sedan bakas om”.

Trots spekulation framförde dessa respondenter någorlunda starka argument för deras

ståndpunkt. I denna fråga var det ingen som exklusivt höll sig till en av dessa teman, utan
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kunde resonera om både fördelarna i nuläget men även långsiktiga konsekvenser, där det

skiljde sig var alltså i hur de�a speglas, där positiva respondenter som ‘4’ svarade:

R4:“Jag skulle säga a� det kanske är lä� a� bli lite bekväm. A� man tror a� den kan göra

hela jobbet åt en. Eller a� man bara kan copy-paste in saker. Det hoppas jag a� ingen

copywriter tror.”,

De�a samtidigt som respondenter med mer neutral syn som ‘3’ resonerade a�:

R3:”Det kanske blir som en standard hos byråer eller andra uppdragsgivare, a� de liksom går

i första hand till det här verktyget och testar och är nöjda med resultatet och då kanske de inte

behöver mina tjänster liksom, eller mina tjänster ses som överflödiga saker. Det här gjorde

jobbet. Vi behöver inte honom och det kostade oss noll kronor?”.

Beroende på respondenten kunde de yrkesmässiga konsekvenserna ses på antingen e� mer

pessimistisk, kontra optimistiskt sä�, och tjänstens ‘hjälpsamhet’ på samma sä� kunde ses

som något negativt kontra positivt.

6.1.4 Analys (1)

Svaret på den första frågeställningen var alltså a� majoriteten av respondenterna ange� a�

de prövat ChatGPT, och likaså i varierande utsträckning tillämpat tjänsten praktiskt i si�

arbete. För de flesta var ChatGPT något som används dagligen eller ofta. Majoriteten,

oavse� om de använde eller ej, uppgav även a� de uppfa�at tjänsten tidigt. Utgår man från

Diffusions of Innovations kan den större majoriteten av respondenterna klassas som ‘early

majority’, de�a eftersom a� den större majoriteten uppfa�at tjänsten tidigt samt uppvisat en

motivation till a� utforska tjänsten på egen hand. En konflikt uppstår däremot när det

kommer till just motivation, där flera respondenter varit tydliga i a� poängtera sin vilja a�

hänga med i utvecklingen – något som karaktäriserar ‘early majority’, samtidigt som de

även visat en tydlig skepticism, vilket karaktäriserar ‘late majority’. Trots de�a indikerar

både den tidiga uppfa�ningen, och sedan den tidiga användningen tydliga kopplingar till
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en ‘early majority’. Intressant nog identifierades två respondenter vars ställningstagande

kan tolkas som motpoler men samtidigt benämnas som ‘early adopters’. Båda respondenter

har fyllt en mer vägledande roll, där den ena ämnade a� informera om tjänstens fördelar,

och den andra om tjänstens nackdelar. Klassificeringens relevans framkommer när det

ställdes mot en forskningsbaserad bakgrund. Utifrån ECM låg Sverige som tidigare nämnt i

framkant när det gäller tron på a� teknologisk utveckling skulle förändra deras profession,

men endast med 59,1%. A� nästan alla respondenter angivit a� de både uppfa�at och

använt ChatGPT tidigt kan därför utgöra e� tecken av a� denna siffra kan komma a�

förändras. Man kan resonera a� tidigare teknologiska utvecklingar inte utlyst en liknande

reaktion då det inte uppfyllt kraven för respondenterna a� interagera med. När det gäller AI

menade både Galloway & Swiatek och Ceric et al, a� de�a skulle utgöra en betydande

utveckling för kommunikationsbranschen, något som i sin tur skulle ställa högre krav på

kompetens. A� fler därför uppfa�at ChatGPT som viktigt för branschen och därför se� e�

större värde i a� anta en mer aktiv klassificering kan vara en rimlig tolkning. Vad som då

klassas som ‘värde’ uppfa�ades i de identifierade teman som diskuterades. A� kunna

automatisera och vidare effektivisera tidskrävande arbetsuppgifter kan därför vara något

som lockat. Utgår man från Bournes resonemang om a� kommunikatörer ofta inte väljer a�

anpassa sig till ny teknologi då teknologin i fråga inte fyller någon relevant funktion i deras

dagliga arbete. Ur respondenternas svar kan man se a� majoriteten undersökt ChatGPT och

bildat en egen uppfa�ning om det, oavse� om de använder den eller inte. Där kan en

bedömning om tjänstens faktiska relevans ske�. De�a är något som framgick i de

resonemang om a� hänga med i utvecklingen. E� annat värde, men något mer filosofiskt var

det resonemanget om a� det inte skulle finnas något behov för ChatGPT. Trots a�

respondenterna som avvisat ChatGPT ställt sig negativa till tjänstens användning kan man

fortfarande argumentera för a� de ändå införskaffat nog med kompetens och kunskap för a�

bilda e� argument till varför det inte skulle vara av behov för copywriters. Återgår man till

Bourne kan resonemanget om a� ‘säkra si� revir’ vara en intressant vinkel a� lyfta, när man

granskat hur respondenterna i de�a fall formulerat sina svar, där de positiva aspekterna ofta

följs av någon nackdel, skulle därför kunna tolkas som e� försök a� stärka deras egna

position i relation till ChatGPT. Den stora distinktionen mellan positiva/negativa

ställningstaganden framkom snarare i hur respondenterna ställde sig till konceptet av yrkets
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‘hantverk’ och ChatGPTs roll i den kreativa processen. För de mer positivt ställda

respondenterna angav man en mer optimistisk och flexibel syn, där tjänsten kunde agera

som e� ‘bollplank’, en kollega eller informationskälla. De negativa angav snarare a�

ChatGPT och automatisering inte ansågs som lämpligt eller användbart i den kreativa

processen. Flera av dessa resonemang kan liknas med de som presenterats i Barkers studie,

det vill säga balansen mellan digitala hjälpmedel och individuell kreativitet i den kreativa

processen. Enligt Barker var relationen till yrkeshantverket något som varit en betydande

faktor i hur dessa valt a� använda tjänsten, det vill säga hur renodlad den kreativa

processen skulle vara (Barker 2018). För a� vidareutveckla tidigare resonemang om a�

stärka sin position till ChatGPT, uppfa�ades det även a� flera respondenter ville försäkra

om a� tjänsten ännu inte kunde överträffa människan, något upplevdes som e� sorts

personligt rä�färdigande av a� använda- eller inte använda ChatGPT i si� arbete. För a�

göra de�a kan man förmoda a� respondenterna, flera av dem inte särskilt intresserade av

teknologi, klivit ur sin komfor�on för a� snabbt nå si� individuella ställningstagande i

frågan.

6.2. Acceptans och attityd

KOD/KATEGORI TEMA NYANSER

ANVÄNDBARHET

Användbar E� komplement Förenklar arbete, Nya
tankesä�, Research

Ej användbar Fundamentala problem Omänsklig text,
Opålitlig, Oreglerad

FÖRDELAR /
NACKDELAR

Fler fördelar Automatisering Strukturering,
Effektivisering,
Inspiration

Fler nackdelar Saknar mänsklig känsla Mänsklig input krävs, ej
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berörande texter,
Ej målgruppsanpassat,
Mekanisk, Saknar nyans

ATTITYD

Positivt Lämplig vid ‘korrekt’
användning

Ny�ja tjänstens styrkor,
Rutinmässiga/administra
tiva uppgifter,

Negativt Ingen plats i det kreativa Begränsad/utdaterat
dataset, Ej innovativ, Ej
känsloväckande

6.2.1. Användbarhet

E� ämne som varje respondent berä�ade om var deras upplevda användbarhet av tjänsten.

Något som alla respondenter som upplevde tjänsten som användbar var hur tjänsten

agerade som e� komplement till deras egna förmågor. Respondenterna berä�ade däremot

a� tjänsten inte assisterade med förmågor de inte redan har, utan underlä�ar och

komple�erar de befintliga förmågorna de besi�er. De�a framgick tydligt i respondent ‘6’

svar som svarade:

R6:”Alla saker som den gör åt mig hade jag kunnat göra själv. Men det går snabbare och mer

smärtfri� om man använder sig av det här verktyget”.

Exempel som framgick på hur ChatGPT komplementerar deras förmågor var a� verktyget

hjälper dem a� bli klara med uppgifter snabbare, revidera befintlig text, ta fram information

och hjälpa till a� tänka på nya sä�. Mer konkret exempel finner man i respondent ‘4’ svar:

R4:”Jag kan bli klar med vissa grejer snabbare. Som till exempel handlar om en kollega som

ber mig a� tvä�a en text, förbä�ra en deba�artikel eller en rapport. Då brukar jag köra den

genom ChatGPT och be den skriva om på klarspråk. Då får jag tillbaka snabbare än vad jag

själv hade gjort”.
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Vilket även framgår i respondent ‘5’ svar:

R5:”Jag använder den bland annat till a� ta fram information”.

De få respondenterna som inte upplevde tjänsten som användbar för deras dagliga arbete

resonerade alla kring fundamentala problem med tjänsten. Exempel som framgick på

respondenternas upplevda problem med tjänsten var bland annat a� tjänstens producerade

text som kändes för ‘omänskligt’, och a� tjänsten inte producerade tillförlitliga svar. Det kan

man utvinna ur respondent ‘3’ svar:

R3:” Jag vet a� jag kom tillbaka till det svaret hela tiden, men jag känner verkligen a� det

mänskliga i det som fa�as”.

Respondent ‘7’ tyckte a� det var väldigt viktigt a� poängtera de�a i hens svar:

R7:” Lita inte på allt den säger”

Viktigt a� notera är a� en respondent som trots sin upplevelse kring a� tjänsten inte är

användbar för si� dagliga arbete kunde se e� område som tjänsten kunde vara användbar

för.

6.2.2. Fördelar / Nackdelar

E� återkommande ämne som diskuterades när respondenterna berä�ade om si� beslut a�

använda tjänsten eller inte var fördelar och nackdelar med tjänsten. Majoriteten av de

respondenter som ingick i studien använde alltså tjänsten och resonerade kring a�

fördelarna med tjänsten vägde tyngre än nackdelarna. Trots fördelarna som lyfts i

diskussionen med respondenterna så framgick det a� tre respondenter tycker a�

nackdelarna väger tyngre än fördelarna och därför beslutat om a� inte använda tjänsten.

Trots denna uppdelning om besluten a� använda eller a� inte använda tjänsten så lyfter alla

respondenter både för- och nackdelar med tjänsten. Viktigt a� notera är a� de�a, baserat på

svaren, kunde ses som den primära grunden för beslutet a� använda tjänsten eller inte. Hos
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de respondenter som har tagit beslutet a� använda tjänsten i si� dagliga arbete och ansåg a�

fördelarna vägde tyngre än nackdelarna, lyftes primärt automatisering som främsta fördel.

De�a innefa�ade bland annat översä�ning av text, a� strukturera befintlig text och

namngivning. Exempel på konkreta svar så svarade respondent ‘4’:

R4:”Sen tycker jag a� det är skönt a� den är bra på a� hi�a på namn. På någon kampanj, en

produkt eller en rubrik”.

Vilket även respondent ‘6’ verkade hålla med om när hen svarade:

R6:”När man kommer till e� stadium där man vill få upp någon form av balk. Man har en lös

idé i huvudet. Då kan man mata in den och be den men typ “ge mig tio förslag på e�

konceptnamn för någonting som är ungefär så här”.

Respondent ‘6’ svarade även:

R6:”Men det finns också väldigt praktiska tillämpningar som jag tycker är bra. Som a� till

exempel om man ska översä�a en text. Om man har skrivit den på svenska eller om man har

skrivit den på engelska. Då går det otroligt mycket snabbare a� mata in det i programmet och

skriva: översä� till svenska”.

Hos de respondenter som tagit beslutet a� inte använda tjänsten i si� dagliga arbete, alltså

de som anser a� nackdelarna väger tyngre än fördelarna, var den primära nackdelen en

avsaknad av mänsklig ‘känsla’. Exempel på nyanser av de�a tema var bland annat a�

tjänsten producerade text som krävde mänsklig input, det vill säga a� aspekter som

tongivning, känslomässiga kvalitéer, målgruppsanpassning och e� övergripande

‘mekaniskt’ tillvägagångssä� noterades. En sådan nyans framkom i respondent ‘4’ svar:

R4:”Det här är en språkmodell och den bygger på sannolikhet. Men våra kunder skiter i hur

din data ser ut. De vill ju bara bli berörda. Och dit har, som jag upplever det, inte ChatGPT

kommit dit än”.
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Respondent ‘3’ anmärkte på tjänstens mekaniska natur:

R3:”Men jag skulle säga a� den fortfarande är ganska mekanisk”

Resonemanget framkom även hos de som aktivt använde tjänsten, men i mindre

utsträckning. De såg alltså de�a som överkomligt.

6.2.3. Attityd

Kategorin ‘a�ityd’ utmärkte sig på vis a� det speglade hur respondenterna format sin

opinion kring tjänsten. Resultatet pekade på a� de som använder tjänsten format en

optimistisk a�ityd till den, och vice versa, det vill säga a� den upplevda användbarheten

kan har varit formativ för opinionen. Värt a� då notera var a� ingen av respondenterna

u�ryckte något helt neutralt ställningstagande, en tydlig opinion var i samtliga fall

etablerad. E� framstående tema hos de med en positiv a�ityd var därför a� ChatGPT var

lämplig vid korrekt användning. Exempel på hur respondenterna resonerade kring de�a var

a� belysa tjänsten fördelar i de delar av professionen som var mer rutinmässiga, alltså a�

med en ‘lämplig’ applikation av ChatGPT kunde få en större ny�a av det. Respondent ‘6’

beskrev det på de�a viset:

R6:”Det finns en konst a� ställa rä� frågor till den, och veta när man ska använda de här

typerna av hjälpmedel och inte”

Hos de respondenter som angav e� negativt ställningstagande framgick temat a� ChatGPT

inte hade någon plats i det kreativa skapandet. Nyanserna av de�a var bland annat a�

tjänsten agerade ur e� färdigt datase� med befintlig information, något som hämmade dess

innovativa förmåga, en betydande brist förhindrade den från a� utgöra e� paradigmskifte i

professionen. Respondent ‘1’ beskrev det som:
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R1:”Jag blir orolig när folk säger a� de använder de här verktygen för kreativitet. För mig är

det så långt ifrån kreativitet som det går. Det är bara e� jä�estort dataset som den är tränad

på som sedan bakas om. Du kan ju få e� svar och sen om du inte är nöjd med det kan du ju

bara klicka på refresh så får du samma information fast det är en ny tappning. Och sen kalla

det för kreativitet och då blir man så här, ja men vad är det som baserar för kreativitet

egentligen?”

6.2.4. Analys (2)

Svaret på den andra frågeställningen var a� majoriteten av respondenterna hade en positiv

upplevelse kring a� använda ChatGPT i sin yrkesroll. En betydande del av respondenterna

hade alltså valt a� adoptera tjänsten i si� dagliga arbete. Gemensamt hos respondenterna

var a� ChatGPT tillämpades på liknande sä�, det vill säga samtliga uppfa�ade samma

användningsområden som tjänsten skulle vara behjälplig inom. Trots a� alla respondenter

resonerade kring både för och nackdelar med tjänsten så skilde det sig när det gällde hur

respondenterna har tagit sina beslut om a� använda tjänsten utifrån de resonemangen. De

respondenter som inte använde tjänsten resonerade kring a� nackdelarna väger tyngre än

fördelarna och a� de fördelar som tjänsten medför inte var av intresse på grund av den

upplevda problematiken med ChatGPT.

Baserat på Technology Acceptance Model (TAM) syntes det tydligt a� perceived usefulness

var en avgörande faktor i respondenternas resonemang kring a� använda tjänsten i si�

arbete. De respondenter som använde tjänsten och såg det positivt identifierade tydliga

områden inom deras arbete där tjänsten var användbar I kontrast angav de som inte

upplevde ChatGPT som användbart, därför argument för a� tjänstens nackdelar

förhindrade dem från a� göra det. En observation var a� några av de som lyfte betydande

nackdelar med tjänsten ändå använde ChatGPT i si� arbete. Med det i åtanke kan det

teoretiska begreppet ‘behavioral intention’ ses som relevant a� resonera utifrån, det vill säga

trots uppfa�ningen av tydliga fördelarna, alltså automatisering kontra nackdelar som
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avsaknaden mänsklig känsla, har majoriteten ändå valt a� använda tjänsten, något som

avgjorts individnivå.

I statistik från ECM framgick det a� 27,3% svenskar lyfte a� bristfällig teknologi är en av

anledningarna till a� tillämpning av ny teknologi går långsamt inom

kommunikationsbranschen (ECM 2022). Det blir av relevans i denna studie då 5 av 8

respondenter resonerade kring a� ChatGPT har sina brister men trots det har de adopterat

tjänsten i si� dagliga arbete. Utifrån de�a kan man resonera kring a� man återigen kan se

speglingen av balansen mellan de upplevda för och nackdelarna i beslutet av a� använda ny

teknologi. Likt Anh Tuan Pham et al studie kan man resonera kring tendenser för e�

liknande utfall i respondenternas resonemang, då samtliga respondenter lyfte betydande

nackdelar och brister med tjänsten kan man resonera kring a� tjänsten inte uppfyller kraven

för a� vara hjälpsam inom alla arbetsuppgifter som ingår i professionen. Ser man det ur e�

bredare perspektiv kan man ur respondenternas resonemang utgå från a� tjänsten i sin

nuvarande form inte heller är i e� stadie där den kan ta över yrkesrollen, vilket inte

nödvändigtvis betyder a� tjänsten inte är användbar. Man kan framföra a� likheter mellan

respondenternas svar och slutsatsen ur Barkers studie existerar. Utifrån Barkers observation

kring a� vissa copywriters såg särskilda digitala tjänster som en extern kollega, kunde man

likaså se en tendens till de�a i temat a� ChatGPT skulle kunna vara e� komplement till

respondentens egna förmågor. Barkers slutsats som pekade på a� en del av respondenterna i

hans studie undvek a� använda digitala medier i den kreativa processen, samt i betydande

delar i det yrkesmässiga hantverket, är ännu e� resonemang är applicerbart i temat a�

ChatGPT inte hade någon plats i kreativt skapande. Samband mellan respondenternas svar

med både Anh Tuan Pham et al studie och Barkers studie pekar på a� verktyget i viss grad

är hjälpsam för individer i yrkesrollen, men där sambandet mellan dessa tre studierna

dessutom pekar på är a� ChatGPT inte skulle anses vara lämplig a� användas i alla

arbetsuppgifter i en kreativ profession. Ur dessa observationer och resonemang skulle man

då kunna säga a� ChatGPT ur respondenternas perspektiv inte utgör e� existentiellt hot mot

yrkesrollen, däremot är det y�erst viktigt a� se det ur e� smalare perspektiv där aspekter av

svaren antyder på a� tjänsten skulle kunna resultera i konsekvenser inom yrkesrollen.
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6.3. Organisationens roll

KOD/KATEGORI TEMA NYANSER

DISKUSSION

Aktiv Praktisk
funktionalitet

Kompetensutbyte, Tips,
Definition av roll i arbete

Ibland Nyfikenhet / Oro ChatGPT som fenomen,
Bekymrad för
konsekvenser,

Ingen Lågt intresse Inget intresse

ORGANISATION

Uppmuntrar Vilja vara i framkant Arbetsgrupper, Utforska
tjänstens ny�a/värde

Ej prioritet Långsamhet/Eget
ansvar

Rigida strukturer, Inte
diktera kreatörernas
verktyg, Eget ansvar

FÖRÄNDRING

Ja Gemensamt lärande Utforska för värde

Nej Inget uppfa�at värde Inte nämna för kunder,
Strategiskt val,
Ointressant

6.3.1. Diskussion

När det gällde hur ChatGPT diskuterats på arbetsplatsen framgick en blandning av olika

svar. Huvudsakligen nämnde de flesta respondenterna a� de�a varit i form av småprat eller

icke-formella diskussioner. Det var även flera av respondenterna som svarade a� ingen

diskussion förekommit. I de mer aktiva diskussionerna framstod temat: praktisk

funktionalitet. Det vill säga a� kollegor diskuterade hur ChatGPT fungerade, tipsade om
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användning och vilken roll det kunde ha i arbetet, de�a var däremot något som var sällan

förekommande. Respondent ‘7’ förklarade a�:

R7:“…då är vi några stycken som har liksom e� veckomöte där vi pratar om generativ AI och

AI i huvudtaget. Så vi liksom si�er och gör presentationsmaterial åt våra gemensamma

kollegor för a� förklara för dem a� vi ska ha en AI AW och gå igenom saker och låta folk

fråga”.

Respondent ‘8’ nämnde a�:

R8:“Ja, men vi (kollega) brukar samarbeta till samma kunder, så vi sä�er oss och så pratar vi

med cha�en (ChatGPT) och sen så får vi fram bra grejer och så ti�ar vi på varann och

skra�ar och sen så använder vi den som vårt arbetsverktyg.”.

I större utsträckning svarade respondenterna a� ChatGPT inte diskuterats särskilt mycket,

endast i informella sammanhang. I de få konversationer som respondenterna uppfa�ade

lyftes ofta temat: nyfikenhet / oro, det vill säga a� ChatGPT som e� fenomen diskuterades,

där vissa ställde sig någorlunda nyfiket till tjänsten, och andra bekymrade sig för potentiella

konsekvenser. Respondent ‘6’ resonerade a�:

R6:“Jag tror a� på min arbetsplats är det de flesta som är införstådda med a� även om vi hade

velat stoppa det här och leva kvar i det sä�et som man alltid har utgjort våra typer av yrken

så går inte det. Det bästa man kan göra är a� anpassa sig och överleva”.

Denna utvecklar även i a�:

R6:“Man tycker a� det kreativa u�rycket och hantverket är så förenat med vilka vi är som

människor. A� man inte riktigt är beredd i det här läget a� bjuda in den här typen av

verktyg. Det tror jag är en känslomässig reaktion snarare än en rationell reaktion. Jag

upplever a� det finns e� visst motstånd. Men jag tror också a� alla förstår a� vi inte kan

stoppa det här”.
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Respondent ‘3’ upplevde a�:

R3:“...de diskussioner jag faktiskt deltagit tagit i och också läst om folket är lite rädda liksom,

lite oroliga för det okända. Det är lite mer a� man tänker “ah mi� jobb kommer a� försvinna”

det mer, såhär “jag vet inte vad som kommer hända och jag vet inte vad de nya reglerna

kommer a� vara".

För de som inte uppfa�at märkbara diskussioner i sin omgivning resonerade dessa

respondenter om lågt intresse.

6.3.2. Organisation

Hur de organisatoriska strukturerna reagerat på ChatGPT visade sig vara relativt

konsekvent genomgående. På en övergripande nivå var det ingen respondent som

uppfa�ade a� de få� någon betydlig utbildning eller information om generativ AI, som

ChatGPT. Det var endast två respondenter som uppfa�ade a� organisationen

‘uppmuntrade’ kompetensutveckling inom generativ AI. I de fall där det faktiskt hände var

de�a i form av arbetsgrupper bestående av olika yrkesroller vars uppgift det var a� utforska

hur ChatGPT kunde användas i verksamheten. Temat: a� vilja vara i framkant identifierades

därför, då exempelvis respondent ‘4’, vars organisation tillsa� en arbetsgrupp nämnde a�:

R4: "Det finns i alla fall e� intresse från företaget a� börja använda de här verktygen. Eller

utvärdera, få kartlägga hur det här skulle kunna användas”.

Respondent ‘7’, som även sa� med i en liknande konstellation, svarade följande mot frågan

om det var de som ansvarade för utbildning:

R7:"Precis, vi som ger utbildningen.”.
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I de flesta fall, alltså där organisationen inte bidragit med någon konkret information eller

utbildning, resonerade de flesta kring a� strukturen var för långsam. De flesta

respondenterna kunde inte nämna någon teknologisk utveckling som kunde liknas till

ChatGPT. I de fallen då vissa liknelser kunde dras var vid exempelvis ny hårdvara, men a�

organisationen inte hade något intresse i a� influera vilka verktyg de kreativa rollerna

använde, eller inte använde. Därmed var temat eget ansvar, något som poängterades av e�

par olika respondenter. Respondent ‘6’ nämner:

R6:“Man får liksom lära sig på eget bevåg och söka upp informationen om man vill ha den.”.

Respondent ‘5’ svarade:

R5:“Just min byrå har vi inga sådana diskussioner." Nej, nej, nej, utan det faller sig som det

blir, tror jag. Så det med varje konsult kan man kunna säga a� ansvaret är si� eget”.

6.3.3. Förändring

Om respondenterna uppfa�at någon förändring på arbetsplatsen och i sä�et a� arbeta

skiljde sig något, där de som uppfa�at e� sådant skifte lyfte temat ‘gemensamt lärande’. Det

vill säga a� ChatGPT, oavse� hur använt, utforskades för a� finna e� värde för

verksamheten eller medarbetarna. Respondent ‘4’ nämnde:

R4:“Så har vi startat en AI-grupp som ska undersöka just hur vi kan dra ny�a av AI på

företaget. Då är det inte bara inom skrivande och det kreativa utan också inom projektledning,

internt kommunikation och de bitarna. Så vi har lite olika representation i den gruppen för a�

undersöka hur vi kan höja nivån på våra leveranser”

Det var dock en större majoritet som inte uppfa�ade några märkbara förändring

överhuvudtaget. I frågan kring om ChatGPT kommit på tal med kunder var det endast en

respondent uppfa�at de�a. Resterande respondenter resonerade på varierande sä�, men där
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de flesta inte såg någon poäng i a� göra det, dels strategiskt för a� inte uppmärksamma dess

funktion, kontra resonemang om a� de faktiska verktygen skulle vara ointressanta för

kunder a� veta. Respondent ‘6’ poängterade:

R6:“Jag ser ingen anledning a� prata om det riktigt." Det är ungefär som a� jag skulle

berä�a om jag använt en dator eller skrivmaskin när jag skriver texten. Det är egentligen

irrelevant. det man vill prata om är produkten som vi presenterar”.

6.3.4. Analys (3)

Svaret på den tredje och sista frågeställningen var då alltså a� respondenterna till största del

var eniga i a� diskussionerna på arbetsplatsen varit få. På organisatorisk nivå var det istället

ingen som uppfa�at någon formell kommunikation eller utbildning kring tjänsten. Det var

y�erst få märkbara förändringar som uppfa�ats, både i den interna och externa

kommunikationen. I Jöhnk et al studie redogörs det för organisationskultur, hur man som

organisationer bör vara innovativa för a� vara öppna för ny teknologi. De�a genom a�

arbeta kollaborativt samt arbeta aktivt med förändringsledarskap, två viktiga faktorer för a�

vara förberedda och redo a� adoptera ny teknologi. Ur respondenternas svar visade sig det

a� enbart 2 av 8 respondenter uppge� a� deras organisationer uppmuntrat de anställda a�

konversera om ChatGPT. Baserat på de�a kan man därför resonera kring a� resterande

organisationer inte uppfyllt de förberedelsefaktorer som Jöhnk et al presenterat. I

förlängningen är det rimligt a� tänka sig a� de�a kan vara orsaken till a� ingen av

organisationerna fullt ut adopterat ChatGPT, vilket i sin tur kan ha influerat hur

respondenterna uppfa�ade och använde tjänsten. Ur CHAT kan man utvinna a� det är i

samspel med andra individer som man utvecklas och uppfa�ar nya fenomen. Vidare kan

man framföra a� det ‘medierande’ i de�a fall var ChatGPT. Om man sedan ser arbetsplatsen

som en ‘zone of proximal development' blir de�a även platsen där copywriters har möjlighet

a� utveckla och bilda en uppfa�ning kring ChatGPT, det ‘medierande verktyget’. De�a från

både organisationens håll och i dialog/samspel med kollegor. Baserat på respondenternas

svar där flera ange� a� de endast tagit del av icke-formellt ‘småprat’ om ChatGPT, kan man

framföra a� e� större engagemang från organisationerna i kombination med en formell

dialog om tjänsten hade kunnat haft någon sorts effekt. I verkligheten kan man baserat på
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resultaten konstatera a� majoriteten av respondenterna inte haft goda underlag för a�

utveckla kompetenser i e� tidigare skede, utan istället behövt söka de�a själva. E� sådant

resonemang förankras i exempelvis statistiken från ECM, där just strukturella

(organisatoriska) barriärer var e� betydande hinder för teknologisk utveckling.

7. Slutsats och diskussion

7.1. Hänga med i utvecklingen

Ur analysen av resultaten framkom alltså en mer konkret bild av hur ChatGPT stod i

relation till copywriters. Slutsatsen av denna studie var därför a� svenska copywriters

prövat, och flera fall börjat använda ChatGPT i si� arbete. Utifrån analysen kan de�a ha

bero� på flera faktorer, men huvudsakligen skulle det kunna tänkas vara e� sä� a� utforska

något som respondenterna skulle kunna ses som både fördelaktigt, men samtidigt hotfullt

för deras profession. Vad man därför skulle kunna framföra är a� copywriters, oavse� deras

ställning till ny teknologi, motiverats till a� utforska ChatGPT vilket kan bryta mot

klassificeringarna i Diffusions of Innovations. Då urvalet bestå� av copywriters i

kommersiella sammanhang snarare än statliga kan man spekulera, med grund i svar om

konkurrens, kring a� en annan förväntan belagts på dessa, då man som kommersiell

organisation med konsulter kan tänkas utsä�as för en högre nivå av konkurrens. För de som

sedan valt a� använda ChatGPT har det i de flesta fall blivit e� tjänst som använts nästintill

dagligen, vilket kan peka på a� ChatGPT, trots sina upplevda nackdelar, uppfyllt en

hjälpsam roll i arbetet. A� beställda texter ska levereras med kvalitet är något som kan

tänkas vara givet, men i e� kommersiellt sammanhang där en större volym av texter ska

produceras, kan ChatGPT potentiellt uppfylla en mer användbar roll i a� effektivisera, och

således befria copywritern från det mest tidskrävande arbetet. Man skulle kunna

argumentera för a� det blir svårt a� rä�färdiga a� man inte skulle använda tjänsten. För de

copywriters som inte använde ChatGPT spekulerade man a� en mä�ad marknad skulle

uppstå, där autentiska texter förfa�ade av faktiska människor skulle värderas högre i

43



kontrast till generiska AI-genererade texter, men någon grund för de�a, bortse� från

redogörelsen om striktare krav Shrivastavas artikel, har inte identifierats.

7.2. Varken ett existentiellt hot eller paradigmskifte – just nu

Om ChatGPT skulle ligga till grund för a� utgöra e� paradigmskifte var något som baserat

på respondenternas svar var osannolikt. Vad som rent kvalitativt varit intressant var a�

bilden av ChatGPT skilde sig betydligt från vad nyhetsmedierna rapporterade, något som

visserligen skulle kunna bero på copywriters egna perspektiv eller kanske mediernas

dramatiserade skildring av situationen. Denna uppfa�ning har därför varierat något, men

för majoriteten medförde ChatGPT både tydliga fördelar och tydliga nackdelar i olika

användningsområden. Däribland automatisering av de ‘rutinmässiga’ delarna av a� skriva

copy, de�a i kontrast med nackdelar i de mer kreativa aspekterna av skrivandet samt en

blandning av bägge när det handlade om research. På en djupare nivå framgick dock tydliga

distinktioner baserat på vad respondenterna själva ansåg vara ‘viktigt’, det vill säga a� vissa

värderade vissa funktioner högre när de utvärderat ChatGPT baserat på hur de använde

tjänsten. Om respondenterna såg ChatGPT som e� existentiellt hot fanns heller inga riktiga

indikationer på eller underlag för. Det är däremot viktigt a� poängtera a� dessa resonemang

utgick från respondenternas egna uppfa�ningar. Baserat på den tidigare forskningen kan

man inte utesluta a� ChatGPT inte skulle utgöra e� hot mot yrkesrollen. Man skulle

försiktigt kunna spekulera a� ‘hotet’ som beskrivits i både traditionell forskning samt i

branschmedier kan ha le� till e� klimat där man som copywriter kan ha velat anta e� mer

defensivt ställningstagande. Vad som därför var tydligt var a� respondenterna inte gissade

‘vilt’, utan hade ändå utforskat tjänsten till en punkt där de kunde resonera kring den och

dess plats i professionen.

Varför vissa respondenter upplevt varierande nivåer av framgång med ChatGPT kan

spekuleras kring. Man skulle dels kunna resonera a� ChatGPT, som styrs av inmatade

‘prompter’, då även förlitar sig på användarens kreativitet och kompetens. A� på så sä�

tänka sig a� de respondenter som inte ansåg ChatGPT som användbar visserligen
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undersökte tjänsten, men potentiellt inte skapat sig tillräckligt med kompetens för a� ny�ja

tjänsten till fullo. Bristfällig kompetens var en av faktorerna Bourne lyfte för a� förklara

varför kommunikatörer inte utny�jar eller adopterar ny teknologi i den uträckning som de

borde göra (Bourne 2022). Problemet med e� sådant resonemang är just hur de mest positiva

respondenterna svarade a� de fortfarande uppfa�ade en fördelning av både fördelarna och

nackdelarna. E� exempel på de�a kan vara respondent ‘7’, som klassificerades som en early

adopter med e� stort intresse för ChatGPT, denna respondent hade investerat en större

mängd tid i a� utöka sin personliga kompetens med tjänsten. Trots de�a uppstod nya

nackdelar, som exempelvis felaktiga uppgifter eller falska källor. I de�a fall pekade

resultatet på a� man med större intresse kan skapa sig mer kompetens, vilket kan leda till

bä�re resultat i slutändan, men a� ChatGPT i sin nuvarande form ändå uppfa�as a� ha

fundamentala brister. Utgår man från Bournes beskrivning av teknofobi, bör man poängtera

a� respondenterna inte bör klassas som ‘teknofobiska’, då de flesta uppvisat en vilja a�

utveckla sin kompetens. Det är istället mer aktuellt a� vidga perspektivet och utforska andra

tänkbara faktorer till de�a – främst inom arbetsplatserna.

7.3. Laissez-faire – på gott och ont

En intressant aspekt av studien har varit organisationens roll, där majoriteten av

respondenterna inte upplevde a� organisationerna hade prioriterat a� förmedla kunskap för

a� lä�are integrera tjänsten i de anställdas dagliga arbete. Respondenterna framförde a� de

upplevde a� organisationen inte uppfa�ade värdet av a� integrera och informera om

tjänsten, dessutom upplevde de a� de�a inte var en prioritet för organisationen. Utifrån

analysen kan man försiktigt framföra a� arbetsplatserna, även i sin inaktivitet, haft

åtminstone någon form av påverkan på användandet och uppfa�ningen av ChatGPT. Något

som kan sägas i organisationens försvar skulle därför kunna vara a� deras inaktivitet

baserats på a� de inte velat påverka eller färga kreatörers kreativa process, och på så sä� ge�

dem en kreativ frihet a� bilda sin egen uppfa�ning kring tjänsten. De�a var något som vissa

respondenter antydde. I jämförelse med svaren från de resterande respondenterna kunde

utstickande respondenter, i synnerlighet 7, vars organisation tydligt särskilde från
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resterande organisationer, leda till a� y�erligare en viktig faktor identifierades. Det vill säga

a� organisationen potentiellt spelar en betydande roll i a� skapa de förutsä�ningarna som

krävs för a� maximera tjänsten. Resonemanget stärks y�erligare om man även utgår från

Jöhnk et al studie om nödvändiga förberedelse-faktorer för a� integrera AI-verktyg. Baserat

på de�a skulle man kunna argumentera för a� genom e� ökat engagemang och bä�re

förberedelse från organisationens sida kunde copywriters ny�ja ChatGPT till en högre nivå.

A� organisationerna inte har agerat på e� sådant vis, i enlighet med vad exempelvis Jöhnk

et al föreslagit, kan potentiellt vara anledningen till a� ChatGPT inte se�s som e�

formaliserat verktyg i den kreativa verktygslådan för copywriters.

7.4. Förslag till vidare forskning

Vad analysen presenterade var flera viktiga frågor för vidare forskning. Inledningsvis bör

man utforska hur ChatGPT har påverkat andra delar av kommunikationsindustrin,

exempelvis hos art directors, PR-konsulter och generella kommunikatörer. E� annat

intressant område kan även vara a� se hur generativ AI samspelar med den kreativa

processen, det vill säga, i de roller där mänsklig kreativitet efterfrågas. Ännu en viktig fråga

skulle kunna vara a� studera hur organisationerna själva kommunicerat kring AI ur e�

bredare spektrum. E� annat område a� studera skulle vara hur copywriters med varierande

nivåer av kompetens ny�jar generativ AI till sin fördel, alltså för a� identifiera om särskilda

nackdelar försvinner eller reduceras i linje med färdighet. Slutligen är det tydligt a�

ChatGPT är en tjänst som är i ständig utveckling, där nya versioner medför ny

funktionalitet. Denna studie var baserad på version 3.5, men version 4 finns numera

tillgänglig mot en månatlig betalning, enligt OpenAI bygger version 4 på mer avancerad

arkitektur och större dataset (Open AI 2023). Det råder därför en viss ovisshet om hur och i

vilken kapacitet som generativa AI modeller kommer a� utvecklas i framtiden, därför blir

det även av intresse a� genomföra denna studie igen inom några år för a� se om några

konkreta skillnader uppstå�.

46



8. Slutord

Denna studie skulle inte vara möjlig utan bidrag från flera ovärderliga individer, därför vill

vi först tacka vår handledare Ida Nilsing för si� varma bemötande, sina kloka råd och för sin

y�erst trygga handledning under vårt uppsatsskrivande. Vi vill även uppmärksamma våra

respondenter för si� deltagande. Dessa respondenter som entusiastiskt tog tid ur si�

fullspäckade schema a� bidra med utförliga svar som på många sä� varit ovärderliga för

oss. Slutligen vill vi tacka alla på institutionen MKV på Mi�universitetet i Sundsvall för a�

ha ge� oss en robust grund och en sylvass verktygslåda för a� kunna genomföra en studie

av de�a slag. Vi hoppas a� denna studie kan inspirera fler a� utforska hur nuvarande- och

blivande kommunikatörer kan komma a� påverkas av ny teknologi, inte minst generativ AI

i framtiden.
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10. Bilagor

10.1. Intervjufrågor

Notera a� punktlistorna avser följdfrågor:

Generella frågor - Grundläggande information

- Hur länge har du jobbat som copywriter?

- I vilket sammanhang, alltså i vilken typ av organisation jobbar du med

copywriting/contentwriting?

- Hur länge har du jobbat där?

- Hur mycket känner du till om ChatGPT?

Diffusions of Innovation: Användning av tjänsten:

4. Berä�a om din erfarenhet med ChatGPT, har du använt tjänsten?

- När fick du reda på om ChatGPT, när ungefär testade du?

- Vad fick dig a� använda, eller inte använda ChatGPT?

- Hur brukar du se på ny teknologi? I Yrket och personligen?

Technology Acceptance Model: A�ityd och acceptans:

5. Finns det fördelar med a� använda ChatGPT i dagliga arbete?

- Nackdelar?

- Fördelar/nackdelar för yrkesrollen

- Kändes verktyget lä�använt eller svårt? - Prompter och vad man får ut ur

tjänsten?

- Har du några önskemål för hur ChatGPT kan förbä�ras för a� bä�re passa

dina behov som copywriter?

CHAT: Yrkeskultur och arbetsmiljö:

6. Hur har ChatGPT diskuteras på din arbetsplats?
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- Har du och dina kollegor få� någon information/utbildning på arbetsplatsen,

hur såg de�a ut?

- Finns det något skifte som du kan jämföra till denna utveckling? Hur

hanterades det

- Känner du a� du står i minoritet i din åsikt?

- Hur upplever du a� din organisation brukar anpassa sig till ny teknologi?

- Kommunikation med kunder

AVSLUTANDE FRÅGOR:

4. Finns det något du vill tillägga, eller något som du uppfa�ar som särskilt viktigt a� få

med?

- Något vi missat som du anser är viktigt?

- Vad hade du ge� för råd till andra copywriters?
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