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Abstract

Denna studie syftar till att ta reda pa hur yrkesverksamma inom kommunikationsbranschen
anvénder, uppfattar och forhaller sig till generativa Al-verktyg. For att genomfora denna
studie har en kvalitativ metod anvints med semistrukturerade intervjuer med
yrkesverksamma inom kommunikationsbranschen. Intervjuerna har darefter transkriberats
och materialet har analyserats utifran teoretiska perspektiv som medialisering och
sociotekniska forestillningar. De fragestédllningar som studien &mnar besvara dr foljande: Hur
ser anvandningen av generativa Al-verktyg ut utifrin olika roller inom
kommunikationsbranschen? Vilka mojligheter och utmaningar upplever yrkesverksamma i
kommunikationsbranschen kring generativa Al-verktyg i arbetet? Vad har de

yrkesverksamma for forestdllningar om generativ AI som medieteknik?

Resultaten visade att yrkesverksamma inom branschen anvénde generativa Al-verktyg for att
bland annat generera och fa en riktning med sina idéer med samt som ett stod i sina dagliga
arbetsuppgifter. Dessutom sag ménga generativ Al som bland annat en mojlighet till
effektivitet och att spara tid. Intervjuerna illustrerade ocksa utmaningar som svarigheter med
kallkritik och att det finns en osdkerhet kring vart informationen fran Al-verktygen kommer
ifran. Slutligen visar studien dven pa de forestéllningar som de yrkesverksamma har om
generativa Al-verktyg som medieteknik, didr man ser Al som en teknik som man kommer att
fortsdtta anvdnda sig av i1 framtiden och att det kommer vara ndgot man kommer behdva lara
sig for att kunna fortsétta arbeta inom kommunikationsbranschen. Men det fanns ocksa
forestillningar om problematiska aspekter ur ett samhallsperspektiv, sdsom problem med

fejkat innehdll och digitalt utanforskap.
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Forord

Denna uppsats har varit bdde utmanande och givande att genomfora, samt bidragit till flera

lirdomar om ett relevant och aktuellt amne i dagens samhalle.

Jag vill rikta ett stort tack till alla intervjupersoner som deltagit och tagit sig tid att medverka
i denna studie. Utan era bidrag med upplevelser och erfarenheter hade denna studie inte varit
mojlig att genomfora. Jag vill ocksa rikta ett stort tack till min handledare Sofia Johansson for

en hjélpsam och konstruktiv vigledning under arbetets gang.

Jag intygar att jag tagit del av Urkunds plagiathandbok och att detta arbete &r mitt eget. Jag
har inte anvént mig av generativa Al-verktyg for transkriptioner eller for att skriva uppsatsen.
Vidare intygar jag att de inspelade intervjuerna och det transkriberade materialet kommer att
raderas efter att uppsatsen dr inlimnad samt betygsatt, detta for att skydda

intervjupersonernas personuppgifter.
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1. Inledning och bakgrund

Generativ Al som teknik har blivit ett alltmer integrerat verktyg pd ménga arbetsplatser, och
inte minst berors flera yrken inom kommunikationsbranschen. I en undersdkning av
fackforbundets DIK:s (facket for kultur, kommunikation och kreativ sektor) medlemmar,
visar det sig exempelvis att 93 procent anvénder generativa Al-verktyg i sitt arbete. Verktyget
har blivit ett sétt att bland annat generera eller redigera text, men samtidigt finns det en
osédkerhet kring hur verktygen ska anvindas och en oro for kdnslig information och negativ
miljopéaverkan (DIK 2025). Aven Sveriges kommunikatdrer (2025) slippte nyligen en rapport
om kompetenskartliggning for 2025, vilket visar att Al dr det tydligaste utvecklingsomradet
inom branschen, samt att trots att en stor andel kénner trygghet i att anvéinda verktyget ar
klyftan mellan en bred anvéndning och strategisk forméga stor, d& det senare kriaver

fordjupad kompetens inom sévil styrning, etik och effekt (Sveriges kommunikatorer 2025).

Sengar m.fl. (2024) menar att de senaste framstegen inom artificiell intelligens mestadels har
varit ett resultat av inforandet av generativ artificiell intelligens (dven kallad generativ Al
eller GenAl). Generativ Al har formégan att skapa texter, bilder och olika former av media
genom anvindning av generativa modeller. Dessa modeller far en forstielse for
underliggande monster och strukturer i1 deras traningsdata och producerar dérefter nya data
som delar liknande egenskaper (Sengar m.fl. 2024, s. 23662). Exempel pd populdra verktyg
ar ChatGPT som ir en textbaserad chattrobot och Dall-E som kan framstdlla bilder utifrdn
vad nagon skriver. Detta for ocksd med sig utmaningar som upphovsritt dir bilder som
genereras dr trdnade pa tidigare bilder som systemet har tridnats upp pé. Det finns dven risker
med falska bilder och att fejkat nyhetsmaterial sprids 1 hogre utstrackning (Internetstiftelsen

u.a.).

Framvéxten av generativ Al for alltsd med sig bade mdjligheter och utmaningar, och Al har
samtidigt kommit att ses som nagot som fordndrar samhéllet i grunden. Richter m.fl. (2023)
papekar att artificiell intelligens (Al) framstélls som en central teknik i vart samtida samhélle.
Den forvéntas forandra hélsa, krigféring, mobilitet och kommunikation. I takt med den 6kade
anvindningen anses Al ha potential att omforma dagliga rutiner och interpersonella
interaktioner. Politiska och ekonomiska aktorer har dirmed 1 manga ldnder investerat i
betydande resurser for Al-utvecklingen. Tekniken har dven varit &mne for offentliga debatter.

Dessa debatter har dock kritiserats for att de lyfter upp Al:s potential och dverdriver dess



kapacitet samt inverkan. Forfattarna menar att de resurser som investeras i Al-forskning och
dess forvintade inverkan pa olika nivaer dr viktiga att ifrdgasétta, men ocksd att

problematisera hur Al &r socialt konstruerad (Richter m.fl. 2023, s. 209-210).

Vilken inverkan Al fétt pd olika omraden &r darmed viktigt att unders6ka mer kring, vilket
inte minst géller kommunikationsbranschen som genom generativ Al fatt en ny teknologi att
forhalla sig till. Trots den utbredda anvéndningen réder det fortfarande osékerheter om hur
yrkesrollen péverkas och hur man upplever tekniken. Hér dr det likasé viktigt att se till
perspektiven kring Al hos de yrkesverksamma sjélva, géllande bade dess mojligheter,
problem och utmaningar framat. Omradet utvecklas dessutom hela tiden, vilket skapar behov
for nya perspektiv. Forskningen kring Al inom omrédet &r relativt omfattande, samtidigt som
det behdvs vidare kunskap utifrdn en svensk kontext da det finns mycket internationell
forskning pa omradet, for att forsta generativ Al:s pdverkan inom kommunikationsbranschen
1 olika nationella sammanhang. I en rapport fran Almega (2025) sa dr bland annat information
och kommunikation de yrken som dr mest exponerade mot Al (Almega 2025, s. 5), vilket

exemplifierar hur det &r viktigt med fortsatta studier inom Al kring dessa yrkesgrupper.

Studien dmnar ddrmed att undersoka hur yrkesverksamma inom kommunikationsbranschen
stdller sig till denna nya tekniska utveckling med generativa Al-verktyg, for att

uppmaérksamma deras tankar och erfarenheter kring denna utveckling.
2. Tidigare forskning

2.1 Kommunikationsbranschens anpassning till nya medieteknologier

Tidigare forskning har pekat pd hur teknologisk innovation, frén digitalisering till sociala
medier omformat medie- och kommunikationsbranschen under en ldngre tid. Vilket dr en
viktig bakgrund for att forstd nya teknologiska fordndringar, Krumsvik m.fl. (2019) visar i en
studie om transformation och innovation att innovationer &r en central drivkraft av nya
teknologiska framsteg. Samtidigt som detta i sin tur far medieindustrin att kontinuerligt
anpassa sig samt fordndra sina arbetssétt. Samtidigt menar man att ny teknologi dven kan ses
som ett hot mot existerande mediestrukturer. Teknologiska framsteg sdsom digitaliseringen
har dppnat for nya mdjligheter inom medieindustrin som kan leda till utveckling for nya

produkter och tjdnster, men kan samtidigt stora existerande affarsmodeller. Krumsvik m.fl.



(2019) forklarar att man inom forskning erkidnner vikten av teknisk forandring som en faktor

av innovation av medieindustrin (s. 215-216).

Tidigare har sociala medier som ny teknologi haft en betydande péverkan pa
kommunikationsyrken. Wright & Hinson (2008, s. 1) visar exempelvis i en studie att sociala
medier har foréndrat arbetsprocesserna inom PR, bland annat genom en mer omedelbar och
interaktiv kommunikation, dér bloggar och sociala medier har blivit viktiga och kompletterar
traditionella nyhetsmedier. Detta, menar forskarna, har bidragit till att organisationer reagerar
snabbare pa kritik och kommunikation frin externa malgrupper (s. 18-19). Aven Vitalis m.fl.
visar i en studie inom reklam dér man sett att sociala medier gradvis borjat ersitta de
traditionella medierna i samband med att informations- och kommunikationstekniken
utvecklas. Detta “nya” medium menar Vitalis m.fl. anvénds frimst av annonsorer och andra
inom media for att nd ut till sina mélgrupper. Medie- och reklambranschen har likasa
paverkats avsevirt av utvecklingen av informations- och kommunikationsteknik (IKT),
genom Okad internetanvéndning, den 6kade populariteten av datorer och andra enheter som

surfplattor samt smartphones (Vitalis m.fl. 2024. s. 1-2).

2.2 Al inom reklam och PR

Al har studerats inom béade reklam och PR, som behovt anpassa sig till denna nya teknologi.
Guzman & Lewis (2024) menar i en studie om utmaningar och mgjligheter som generativ Al
innebér fér mediebranschen att Al kan ses som bade “storande” och “transformerande”, da
det vinder upp och ner pa grundldggande delar av medieproduktionen. I studien framhélls
dven att mediebranschen star infor etiska fragor, liksom fragor kring noggrannhet och
sanningsenlighet vad giller Al-genererat innehdll, men dven behovet av transparens och
redovisning kring anvindningen av Al. Forfattarna papekar ocksé att det finns fara for
partiskhet och diskriminering i innehéll, samt uppméarksammar frdgor om integritet och

overvakning av publiken.

Aven Dong & van den Berg (2025) har undersdkt Al i relation till yrkesverksamma inom PR,
med en kvalitativ metod och semistrukturerade djupintervjuer. De skriver att Al har potential
att nedvirdera ménskliga fardigheter och skapa oklarheter gédllande personalens ansvar nér

ménsklig kontroll minskar. Men ocksé att yrkesverksamma inom PR har begrinsade resurser,

kunskap och ledarskapsstod for en etisk anvdndning. Férdelarna som studien visar utifran de



yrkesverksammas perspektiv ér att Al hjilper till med bland annat att 14sa, sammanfatta,
kontrollera och skriva, medan nackdelar som framholls var bland annat att Al speglar
langvariga samhélleliga ojamlikheter, inte aterspeglar ménniskors kulturella erfarenheter och
vikten av utbildning, dir ingen ordnad utbildning existerar. Vidare var flera oroliga dver att
bli ersatta av Al (Dong & van den Berg 2025, s. 1-6). Tiirksoy (2022) gjorde en
oversiktsstudie om tekniska innovationer inom PR, reklam och journalistik gidllande Al:s
paverkan inom dessa tre yrken, dér resultatet visade att de som anvédnder Al-verktyg skulle
kunna f konkurrensfordel. Tiirksoy framhaller dock att det &r en ganska smal syn att se Al
som robotar som ersétter mdnniskor nir de utfor olika uppgifter eller att det skulle dvertriaffa

ménsklig intelligens (s. 394, 396, 407).

Forskning kring anvindandet av Al inom reklambranschen har under senare &r fokuserat pa
hur tekniken paverkar kreativa processer och yrkesverksammas roll i skapandet av reklam.
Arbaiza m.fl. (2024) genomforde en kvalitativ studie med reklambyraer i Peru, och
fokuserade pa Al:s roll i det kreativa arbetet (s. 273, 277), som visade att de yrkesverksamma
ar entusiastiska och nyfikna pd Al, som béde kan optimera arbetsprocessen och forstirka
ménsklig kreativitet. Samtidigt betonar dven vissa att ett dverdrivet beroende kan minska
dktheten och originaliteten i ett kreativt arbete, liksom att det 4r avgdrande for byraer att
utveckla tydliga och transparenta policyer for anvdandningen av Al och datahantering.
Forskarna framhéver behov av ett réttsligt ramverk for att sékerstélla att Al-driva
reklammetoder inte bara &r effektiva utan ocksé etiska och respektfulla mot konsumenternas

rittigheter (s. 280, 285-286).

Pé ett liknande sétt undersokte Demsar m.fl. (2025) reklambranschen i Schweiz med hjélp av
semistrukturerade djupintervjuer. Resultatet visade att Al kan assistera med exempelvis
research, idébildning och gora repetitiva samt enklare uppgifter. Vidare menar de
yrkesverksamma att Al inte kan ersdtta manniskan pa det sittet den tdnker och processar
information. Dessutom hittade man nackdelar géllande kreativiteten med att forlita sig pa Al
dé den &r trdnad pa monster och trdningsdata, medan méansklig kreativitet &r formad av
personliga erfarenheter. Dessutom kan Al forstérka stereotyper, riskera etiska och legala
problem gillande originalitet och copyright samt leda till missvisande och vilseledande

innehall (s. 155-158).



2.3 Al inom kommunikation

Kaczmarek-Sliwinska (2019) menar i en studie om méjligheterna och problemen som uppstar
genom anvindningen av Al i en organisations kommunikation, att Al inom
organisationskommunikation &r i stindig fordndring, samt att fordndringar av
kommunikationsprocesser dr bland annat tekniska. Forfattaren forklarar att under senare ar
har artificiell intelligens (AI) observerats i organisationers kommunikationsstrategier, dér
man bade kan se uppskattning av de mojligheter som skapas av AL, men ocksé tvivel relaterat
till pdverkan pa méanskliga resurser samt etiska tvivel av effekterna av Al-aktiviteter (s. 62-
63). Forfattaren menar att resultatet av den senaste forskningen om implementeringen av Al
visar att organisationer dr medvetna om att det inte finns ndgon dtervéndo, liksom att

implementeringen av Al i en organisations verksamhet ses som en konkurrensfordel (s. 65).

Zerfass m.fl. (2020) gjorde, utifran ett liknande perspektiv, en kvantitativ studie om hur
yrkesverksamma inom kommunikation éver Europa forhéller sig till Al, med hjélp av en
onlineundersokning (s. 378). Man kom fram till att kunskapen om Al var relativt begrénsad,
och sdg dven bristen pa individuell kompetens, organisationers kompetensomraden och
oklara ansvarsomraden som utmaningar (s. 382-383). De fann vidare en bred enighet om att
Al som teknologi kommer att fordndra yrket, samt att yrkesverksamma behover bekanta sig
med Al och att ledare inom kommunikation behover se till sitt ansvar for inforandet av Al 1

sin avdelning eller myndighet (s. 385).

Baptista & Belim (2024) gjorde en kvalitativ intervjustudie frdn Portugal med
yrkesverksamma inom strategisk kommunikation (s. 139). Resultatet visade att
intervjupersonerna ser fordelar med Al-verktyg, frimst genom att skapa innehall. Baptista &
Belim betonar dven vikten av att investera i utbildning av yrkesverksamma, ge dem kunskap
som skyddar dem fran nackdelarna med anvéndningen av Al, samt att det krdvs ett samspel
mellan yrkesverksamma och Al, for att undvika beroende och vidrna om den ménskliga

kreativiteten (s. 155).

Forskningen visar sammanfattningsvis att Al kan ses som en teknik som effektiviserat arbetet
och forandrat yrkesrollerna inom olika omrdden inom kommunikationsbranschen. Men det
finns ocksé en oro kring etik, ansvar, partiskhet, kreativitet och trovardighet. Manga

yrkesverksamma inom kommunikation och nérliggande verksamhetsomréden saknar



utbildning och tydliga riktlinjer om hur tekniken ska anvédndas. Trots vixande internationell
forskning s finns det utrymme for studier som fokuserar pa kommunikationsbranschen i
Sverige och perspektiv kring generativ Al inom olika yrkesroller inom
kommunikationsbranschen, dd manga studier har ett internationellt fokus eller handlar om
enskilda och specifika omraden inom branschen, samtidigt som existerande forskning kan
utvecklas vidare genom att forsta vilka forestdllningar om generativ Al som finns hos de

yrkesverksamma.

3. Syfte och fragestéllningar

Syftet med studien ar att undersdka hur yrkesverksamma inom kommunikationsbranschen i
Sverige anvénder, uppfattar och forhaller sig till generativ Al i sitt arbete. Syftet baseras pa
att det &r relevant att undersoka kommunikationsbranschen och generativ Al, d& yrken inom
information och kommunikation &r sirskilt pdverkade av utvecklingen av generativ Al och att
det ddrmed &r en bransch i snabb omvandling. Ett vidare syfte ar att forstd anvdndningen av
Al utifrén flera yrkesroller inom branschen, och utifran vad de yrkesverksamma sjélva har for
forestillningar om generativ Al som medieteknik. Studien utgér ifran foljande

fragestéllningar:

e Hur ser anvindningen av generativa Al-verktyg ut utifran olika roller inom
kommunikationsbranschen?

e Vilka mojligheter och utmaningar upplever yrkesverksamma i
kommunikationsbranschen kring generativa Al-verktyg i arbetet?

e Vad har de yrkesverksamma for forestéllningar om generativ Al som medieteknik?

4. Teori

4.1 Medialisering

4.1.1 Medialisering som begrepp och process

Medialisering kan i denna studie forstés utifran hur nya medieteknologier paverkar
arbetsprocesser, yrkesroller och former av anpassning inom kommunikationsbranschen. Detta
dé generativ Al dr en ny medieteknologi som omformar och fordndrar arbetssdttet hos de

yrkesverksamma. Bengtsson m.fl. (2022) menar att medialisering handlar om en historisk
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forandring géllande mediernas utveckling och roll i samhélle och kultur. Forfattarna
framhaller att det finns tre huvudsakliga uppfattningar av begreppet. Den forsta anvinder ett
kortare historiskt perspektiv dir medialisering utgar frin ett institutionellt perspektiv, ddr man
uppmédrksammar medierna som institutioner. Det vill siga att “medielogiken”, hur mediernas
sdtt att organisera representationer av den sociala verkligheten, bryter sig in och fordndrar
samhillsinstitutioner. Den andra uppfattningen som Bengtsson m.fl. férklarar handlar om
teknikens mojligheter och begrinsningar, dir man belyser exempelvis hur massmedier som
radio och tv dr begrinsade till envigskommunikation, vilket gor att en
tvdvigskommunikation inte dr mojlig. Perspektivet handlar &ven om hur man ser att
massmedierna som tekniker far genomslag i samhallet. Till sist lyfter forfattarna fram en
tredje uppfattning som &r av ett mer kulturellt perspektiv och har ett lingre historiskt
perspektiv dir medialiseringen 16per samman med den ménskliga kommunikationens
historia. I och med att kommunikationstekniken har f6ljt minskligheten sedan uppkomsten av
talet sa handlar det om pa vilket sétt medierna har inflytande p& samhillets
organisationsformer, likasa vara tankar och forhéllningssatt till varandra samt till omvérlden.
Bengtsson m.fl. menar att fokus i analyser av medialisering inte bara ligger p4 massmedier,
utan omfattar alla former av medier. Det handlar om olika faser i medialiseringens historia,
dér det idag handlar om en omfattande medialisering av samhéllet genom datorernas,

algoritmernas och den artificiella intelligensens intdg (Bengtsson m.fl. 2022, s. 26-27).

Medialisering handlar saledes om foréndringar i samband med olika medier for
kommunikation och dess utveckling. De processer for social fordndring diar medier spelar en
central roll, menar Schultz (2004), kan definieras som utvidgning, substitution,

sammanslagning och anpassning (s. 88).

Schultz forklarar att utvidgning innefattar att medieteknologier utvidgar de naturliga
granserna for minsklig kommunikationsférméga, dar medierna tjdnar att dverbrygga rumsliga
samt tidsméssiga avtind. Mansklig kommunikation dr begrinsad av tid, rum och
uttrycksformaga. Substitution betyder i stéllet att medierna ersétter delvis eller helt vissa
sociala aktiviteter och institutioner samt fordndrar deras karaktér. Schultz menar exempelvis
att detta kan jamforas med en bank via internet som ersitter interaktioner med kassorer.
Sammanslagning handlar om nir medieaktiviteter smélter samman och blandas med
varandra, exempelvis att vi lyssnar pa radio samtidigt som vi kor bil. Anpassning ar ett

resultat av att kommunikationsmedier existerar vilken framkallar social férandring, dér
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medierna ger jobb och inkomster till ett stort antal mdnniskor. Som exempelvis
reklamkanaler dir medierna ar ett viktigt medel for affarsverksamhet. Det dr alltsé en
sjdlvklarhet att de olika ekonomiska aktdrerna méste anpassa sig till hur medierna fungerar

(Schultz 2004, s. 88-90).

4.1.2 Medialisering av samhdille och livsvirld

Asps (2011) perspektiv pad medialisering handlar i sin tur om att medierna forandrar
samhillet. Detta innebér att Asp ddrmed fokuserar pa det institutionella perspektivet som
tagits upp av Bengtsson m.fl. (2022). Asp menar att det &r en sida av mediemakten man kan
kalla for “mediemaktens osynliga ansikte”, dir anpassning ar en verksam maktmekanism.
Det andra ansiktet handlar i sin tur om “det synliga ansiktet” och handlar om mediernas makt
som aktor och utbud, det handlar om att paverkan utgér en sann maktmekanism (Asp 2011, s.
40). En forklaring till att medialiseringen blivit ett stort &mne under 2010-talet menar
forfattaren handlar bland annat om internet och sociala mediers genomslag (s. 42). Teorin
handlar i sin grund om hur mediernas framvéxt férandrar samhéllet genom att samhéllets
aktorer och institutioner har en viss tendens att anpassa sig till mediernas sétt att arbeta samt
tanka. Forfattaren menar att detta for oss in pd medielogiken som &r en anpassning som
forklaras av att samhéllets aktorer och institutioner over tid blivit beroende av medier, vilket

leder till att mediernas makt dkar i samhéllet.

Vidare talar Asp om livsvirldens medialisering som handlar om hur internet och sociala
mediers framvéxt som institutioner fordndrar samhaéllet pa en mer vardaglig niva, relaterat till
ménniskors upplevelser av omvérlden och vardagliga praktiker. Detta genom att individer
och grupper av ménniskor anpassar sig till de “nya” medierna som teknologier och
regelsystem. En anpassning som kan forklaras av att dessa individer och grupper av

méinniskor blivit mer beroende av dessa “nya” medier over tid (Asp 2011, s. 43-44).

4.2 Sociotekniska forestillningar

4.2.1 Al som assemblage, och “svart lada”

Medialiseringen kan séledes forstas utifran olika tidshorisonter och relaterat till olika
samhillsnivaer men kan dven forstés utifran ménniskors forestillningar om mediernas makt
och inverkan pa deras liv. Ett sddant perspektiv kan anvéndas for att forstd Al, dar Lindgren

(2024) menar att vi behover veta hur Al paverkar samhillet med de sociala, politiska och
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ekonomiska processer som den “sétter i rorelse”. Lindgren forstdr Al som ett system och inte
en teknologi, dir Al kan ses som en samling olika komponenter. Nér vi tanker for- och
nackdelarna med att anvénda Al, sa ska Al, menar forfattaren, ses som ett assemblage av
tekniska komponenter och inte som en teknologi, det vill sdga som en politisk och social

ideologi, “och inte som en korg med algoritmer” (Lindgren 2024, s. 36-37).

Lindgren framhaller dven att de olika forestdllningar som finns om Al pdverkar de
levnadssétt och samhéllen som framstélls som mdjliga i framtiden. Forfattaren menar att “I
vér tid framstar Al bade som ett medium med kopplingar till och ett budskap om framtiden,
som Overskuggar alla andra mojligheter” (s. 38-39). Lindgren menar att nér vi resonerar om
Al i en smal teknisk bemirkelse sd anvinds begreppet Al:s “svarta 1dda”. Det handlar om de
situationer ddr de som anvinder eller berors av Al inte egentligen har ndgon insyn i1 vad Al
gor eller hur den gor det. I och med den 6kade anvindningen av Al har det blivit mer
intressant att se in i den svarta ladan samt forsta vad vi ser. Samtidigt blir det svarare att géra
just detta, da det inte bara dr vanliga ménniskor som inte forstar hur Al fungerar, utan dven
experterna. De komplexa neurala nitverken krdver komplicerade trdningsmetoder dir
miljoner parametrar samspelar, detta gér det omojligt att forstd vad som faktiskt hdnder.
Vidare menar Lindgren att det kan vara problematiskt att borja forlita sig pa system som inte

ens konstruktdrerna forstar eller kan forklara (Lindgren 2024, s. 115).

4.2.2 Al som socialt konstruerad

Richter m.fl. (2023) menar att den offentliga forestallningsformagan ar en central roll for att
forestélla sig och bestimma Al:s integration i samhaéllet. Olika aktorer har ett tydligt intresse
att forma debatten till sin fordel, genom att paverka vad allminheten forestéller sig om Al
eller dess formagor. Forfattarna forklarar att begreppet imagindra forestdllningar framhéver
rollen av gemensamma visioner om dnskvérda framtider. De papekar att tillimpning av
perspektivet ér sdrskilt viktig pd grund av de enorma méngder resurser som dgnas &t denna
teknik som fortfarande ses som vag. Richter m.fl. menar att detta koncept belyser var
uppfattning om att Al 1 hog grad &r socialt konstruerad och inte bestdmd av de tekniska
egenskaperna, i likhet med Lindgrens (2024) perspektiv om Al som en politisk och social
ideologi snarare én en teknologi. Dessa forestillningar spelar ddrmed roll i att paverka hur
man i olika samhillen hanterar Al och fortsdtter utveckla Al-tekniker. Detta menar
forfattarna &r intressant nu da Al 4r i en “formativ fas” bade som teknologi, infrastruktur och

dess allménna uppfattning (Richter m.fl. 2023, s. 209-210). Richter m.fl., menar att studier
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linge visat att teknologier &r socialt konstruerade och att teknisk utveckling formas av

politiska, ekonomiska, kulturella, juridiska och andra sociala krafter.

Forfattarna belyser begreppet sociotekniska forestdillningar for att forsta uppfattningar,
diskurser och framtidsvisioner i de komplexa forhandlingarna kring samskapande tekniska
utvecklingar. Sedan utvecklade man sociotekniska imaginéra beréttelser, for att belysa
teknologins roll och beredskap i att bygga samt ordna samhéllet. Richter m.fl., forklarar att
konceptet handlar om att se bortom separata omradden som offentlig debatt, politisk handling
samt teknologisk utveckling. Forfattarna papekar att sociotekniska forestéllningar har en
tidsdimension, de beskriver potentiella tekniska utvecklingar som antingen rumsligt ndra men
som ligger langre in i framtiden. Eller rumsligt fristdende som sker i andra regioner i vérlden

men som &r tidsméssigt ndra, som sker nu eller snart (s. 210-211).

Sociotekniska forestdllningar fokuserar mindre pa det tekniska, utan mer pa den sociala
forstaelsen av teknologierna och deras anpassning samt utveckling (Richter m.fl. 2023, s.
212). Med det forklarar forfattarna att forskning borjat ifrdgasitta maskininlérning som négot
oberoende av ménsklig interaktion. Debatter om exempelvis diskriminering i samband med
Al-teknologier borjar belysas, med dolda sociala krafter i skapandet av Al. Detta genom att
ifragasitta forestdllningar om Al som ett verktyg eller en teknologisk 16sning for ménsklig

fordom (s. 213).

Vidare beskriver forfattarna att det finns tre omraden som behandlar Al-forestéllningar i
samhillet: Al-intressenter, medierepresentationer och den allménna uppfattningen om Al
Exempelvis har teknikforetag positionerat AI som oundvikligt och som en nédvéndighet for
att 16sa samhillsproblem, dédr Al-intressenter fatt framtradande betydelse i de branschdrivna
forestillningarna inom olika sektorer. Exempelvis att Al framstills som en teknik som for
sambhillet in i en fjarde industriell revolution, vilket dven stods av medias representation
(Richter m.fl. 2023, s. 214-215). Medierna har samtidigt en central roll i att forma
allménhetens uppfattningar och forestillningar om Al. Forfattarna forklarar att studier visat
att néringslivet dr ansvariga for en dverdriven vision om Al dér fokus ofta ligger pa Al:s

potential, samtidigt som att man doljer teknikens kapacitet (s. 216).

Richter m.fl. belyser att allménhetens uppfattning ocksé spelar en central roll eftersom det

paverkar intressenter att driva foretags- och nationella agendor. Allménhetens uppfattning om
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Al har undersokts inom olika ldander och studierna visar bade fordelar och oro kring Al-
utveckling samt implementering, liksom forandringar i allminhetens visioner om Al och
accepterade framtidsutsikter. Ddremot har studier visat bred forstaelse for Al, men ingen
djupgdende forstaelse for tekniken och ses dirmed som en brist géllande fragor om integritet
och dataskydd. Forfattarna papekar att studier visat att unga haft en mer optimistisk syn, men
oron kring "storningar" géillande sysselsdttning uttrycks for en hel befolkning. Forfattarna
framhaller att dven fastidn Al véntas paverka fler samhéllssektorer, sd varierar uppfattningen,

dar tekniken bade ses med oro och med fordelar (s. 217).

4.3 Teorireflektion

For att analysera hur de yrkesverksamma inom kommunikationsbranschen forhaller sig till
generativ Al dr det mojligt att ta avstamp i de teoretiska begreppen medialisering och
sociotekniska forestillningar, som kan relateras till Al och dess inverkan pd samhallet.
Medialiseringen kan anviandas som utgéngspunkt for att forsta forandring kring yrket efter
generativ Al liksom hur nya medieteknologier som generativ Al omformar arbetsprocesser
och roller. Genom Schultz (2004) begrepp utvidgning, substitution, sammanslagning och
anpassning blir det mdjligt att forstd hur Al paverkar yrket, utifrdn hur Al exempelvis
utvidgar arbetet att producera innehall, ersétter vissa arbetsmoment eller integreras i det
nuvarande arbetet. Medialisering kommer vidare forstas genom Asp (2011) och kommer 1
analysen bidra till att belysa hur kommunikationsbranschen anpassar sig till nya

medieteknologier och hur detta kan forstds som en typ av mediemakt.

Medialisering kan kompletteras med begreppet sociotekniska forestdllningar som belyser mer
dn bara det tekniska och forklarar hur Al kan ses som ett socialt och kulturellt fenomen,
vilket kan vara till hjdlp for att analysera risker, mdjligheter och forestéllningar om tekniken.
Exempelvis kommer Richters m.fl. (2023) olika perspektiv om Al som social konstruktion
tillampas, for att belysa hur generativ Al forstas av de yrkesverksamma och formas av sociala
och kulturella ssmmanhang och inte enbart om dess tekniska egenskaper. Aven Lindgrens
(2024) idé om assemblage dr relevant for att belysa Al som en politisk och social ideologi
“och inte som en korg med algoritmer”, liksom begreppet “svart lada” {or att forsta den
begrinsade insyn som anvdndaren har bakom Al-systemen, vilket kan gora det mojligt att

analysera yrkesverksammas ansvar och forstdelse av generativ Al.
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5. Metod och material

5.1 Kvalitativ metod

For att kunna besvara studiens syfte och fragestéllningar sé valdes en kvalitativ metod med
semistrukturerade intervjuer med yrkesverksamma inom kommunikationsbranschen.
Kvalitativa metoder &r ett Gvergripande begrepp for flera typer av metoder, sdsom exempelvis
intervjuer, observationer eller analys av texter som inte dr skapade for att analyseras
kvantitativt, alltsd med statistiska metoder. Anledningen till att en kvantitativ metod inte
valdes ar att den har begransningar utifran studiens syfte, dd det inte gar att forstd utifran
siffror. Det skulle inte heller ge lika djupgéende perspektiv kring intervjupersonernas
reflektioner om generativ Al vilket efterstrdvades (Ahrne & Svensson 2015, s. 9, 12). Vidare
valdes inte fokusgrupper da de deltagande kan ge en mer personlig bild om hur de ser pa
dmnet vid enskilda intervjuer och att syftet inte &r anpassat for att diskutera i grupp.
Fokusgrupper ger dven en gemensam heltidckande bild av deltagarnas forstaelse av &mnet
(Ahrne & Svensson 2015, s. 91), vilket inte kéndes relevant for denna studie da enskilda

perspektiv var mer intressanta utifran studiens syfte.

Valet av semistrukturerade intervjuer utgér fran en tematisk organisering dér konkreta och
specificerade fragor stills till samtliga deltagare, samtidigt som denna intervjuform gor att
intervjuaren maste lyssna pa svaren for att kunna stélla relevanta foljdfragor (Ekstrom &
Johansson 2019, s. 115). Detta sdgs ddrmed som det mest relevanta valet av intervjuform, dé
organiseringen av teman sags som mest konkret med samma intervjufragor till samtliga och

att uppfoljningsfragor sdgs som en fordel for att fa ut s mycket som mgjligt av intervjuerna.

5.2 Material och urval

Rekryteringen till studien skedde genom kontakter fran eget nétverk och via mejl till foretag
och yrkesverksamma inom branschen. Totalt blev det sex personer som deltog i studien, som
alla ar foretrddare for kommunikationsbranschen inom olika omraden, vilket kan ge ett
innehallsrikt material med perspektiv frin flera olika sidor av branschen. Urvalet av
intervjupersoner utgick fran kriterierna att de sjélva anser att de arbetar inom
kommunikationsbranschen eller att yrkestiteln finns med pa Sveriges kommunikatdrers lista
om “Yrkestitlar inom kommunikation” (Sveriges kommunikatdrer u.a.). Det var vidare mer

rimligt att utgd frdn kommunikationsbranschen som helhet da forskningsfragorna kan passa
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flera yrkesroller inom kommunikationsbranschen. Intervjupersonerna skulle &ven ha minst 5—
10 &rs erfarenhet inom yrket for att kunna svara pa fragor géllande den teknologiska

fordndring som skett.

Ekstrom & Johansson (2019) papekar dven att det i forsta hand inte handlar om antal
intervjupersoner utan snarare om innehdllet av intervjuerna. Det vill sédga vad
intervjupersonerna beréttar och de perspektiv som delas frén personer med olika erfarenheter,
olika yrkesgrupper eller som har olika roller i en organisation. Sedan bestdms ett urval utifrdn
vad som kallas for urvalsenhet, vilket kan vara en kombination av en eller av flera. Enheterna
som ska variera kan handla om kon, alder eller yrkesroller (Ekstrom & Johansson 2019, s.
113). I detta fall har enheterna som urvalet utgétt frdn varit yrkesroll och antal ar i branschen.

Materialet dr vidare de transkriberingar som har gjorts utifran de sex intervjuerna.

Urvalet i denna studie ir foljande respondenter:

Respondent 1: Grafisk formgivare, arbetat i 36 ar

Respondent 2: Creative Lead, arbetat i 34 ar

Respondent 3: Kommunikator, arbetat mellan 2015-2017, sedan fran 2024
Respondent 4: Creative Director, arbetat i 20 ar

Respondent 5: Projektledare pa en kommunikationsavdelning, arbetat i 7 ar

Respondent 6: Internkommunikator, arbetat 1 25 &r

5.3 Tillvagagangssitt och genomforande

Intervjupersonerna tillfrigades genom eget kontaktnétverk och via mejl till féretag inom
kommunikationsbranschen. Intervjupersonerna fick sedan ett mejl om studiens och
intervjuernas syfte och dérefter bokade vi in tid ndr detta godkindes. Intervjuerna skedde
antingen pa plats pa respondenternas kontor eller via digitalt mdte. Tre av intervjuerna skedde
pa plats medan resterande tre skedde via digitalt mote. Digitala intervjuer kan vara bra pé
grund av flera funktioner som bekvamlighet, effektivitet och flexibilitet. Men Archibald m.fl.
(2019) menar det kan ocksé innebira tekniska problem med internet eller begransad kvalité
med webbkamera och/eller mikrofon (Archibald m.fl. 2019, s. 2, 5). I detta fall mérktes inga
tekniska bekymmer vilket gjorde att intervjuerna pa plats och digitalt inte skilde sig &t sérskilt

mycket.
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Intervjuerna bdrjade med en kort introduktion om studiens och intervjuns syfte, och sedan en
redogorelse kring respondenternas anonymitet och ritten till att avbryta intervjun. Dérefter
paborjades intervjun som utgick fran studiens intervjuguide (se appendix). Intervjuguiden ar
precis som Ekstrom & Johansson (2019) menar uppbyggd kring ett antal teman och
huvudfrigor. Intervjuguiden borjar med mer 6ppna fragor, for att sedan dvergé till mer
specifika frdgor om Al och yrkesrollen. Detta menar forfattarna kan vara en fordel da
intervjupersonen fir definiera vad som har en betydelse ur sitt perspektiv, medan forskaren
utifran sin forforstéelse styr in intervjun pa mer specifika fragor (Ekstrom & Johansson 2019,

s. 115).

Exempel pa intervjufragor som anvéndes var (se appendix for intervjuguide):

e Hur anvédnder du generativa Al-verktyg i arbetet? Kan du ge flera exempel? Vilka
generativa Al-verktyg anviander du?

e Vad ser du for mgjligheter med anvéndningen av generativa Al-verktyg i arbetet?

e Vad ser du for risker och utmaningar? Exempelvis géllande bias, autenticitet eller
etik?

e Hur ser du pa framtiden inom yrket med generativa Al-verktyg?

Intervjuerna transkriberades efter varje intervju, for att underldtta processen att kunna hitta
monster och se vad de efterfoljande intervjuerna skulle kunna bidra med, men ocksé for att f4
en overblick kring materialet efter varje intervju som genomforts. Transkriberingen gjordes
manuellt i Word och inspelningarna skedde via telefonens samt datorns inbyggda
inspelningsfunktion. Kvale & Brinkmann (2014) menar att spela in ger intervjuaren frihet att
koncentrera sig pa &mnet och dynamiken i intervjun (s. 218). Anledningen till att
transkriberingen gjordes manuellt 4r som Ahrne & Svensson (2015) menar att man ldr kdnna
materialet och kan borja tolka redan under lyssnandet samt skrivandet (s. 51). Vidare sa
transkriberades allt inspelat material till fullo for att underlétta och ha s& mycket material som
mdjligt under analysen. Detta var en vildigt intensiv och tidskrdvande process dd det géller
att vara noggrann i bade lyssningen samt i transkriberingen. Hur mycket tid som kravs for att
skriva ut en intervju beror pé inspelningens kvalité, erfarenhet hos den som skriver ut och de
krav som finns pa detaljer (Kvale & Brinkmann 2014, s. 220). Detta var dock som ndmnt en

givande metod for att hitta relevanta teman till analysen.
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Analysen genomfordes genom en tematisk analys for att hitta sarskilda teman som var
relevanta. Transkriberingarna ldstes igenom och i dem sé hittades sdrskilda kategorier under
varje friga, som dérefter blev flera teman. Kvale & Brinkman (2014) forklarar att kodning av
material innebér att man knyter an ett eller flera nyckelord till ett textsegment for att
underldtta identifiering av ett uttalande (s. 241). De teman som hittades blev sedan underlag

for den kommande analysen.

5.4 Etik och metodreflektion

Intervjuerna har varit anonyma, dér endast yrkestitel och hur ldnge personen arbetat inom
branschen anses vara relevant for studiens syfte. Det finns dven riktlinjer att forhélla sig till
vid intervjuer, dir en sddan sak dr informerat samtycke. Dér det dr viktigt att informera
intervjupersonerna om samtycke kring syftet med undersdkningen, hur den ar upplagd

och att de deltagande har en rétt att dra sig ur ndr som helst. Detta informerades till samtliga
intervjupersoner (Kvale & Brinkmann 2014, s. 107). Som ndmnt ovan hade
intervjupersonerna dven informerats per mejl om studiens syfte och andamal, i linje med hur
Ahrne & Svensson (2015) lyfter fram vikten av att informera och ge intervjupersonerna ett

val om de vill medverka i studien eller inte (s. 29).

Vidare har det varit viktigt att se till de andra konsekvenserna som intervjuerna kan ge.
Intervjupersonerna kan exempelvis raka sdga foretagets namn eller annat som anses
"foretagshemligt". Hér har alltsé citat som ndmner ndgot som inte anses anonymt, inte skrivits
ned i det analyserade materialet. Det ska ocksé lyftas fram att intervjuerna inte varit anonyma
for mig som utforde studien. Daremot dr alla uppgifter anonyma i studien och det kommer
inte pd ndgot satt framkomma vilka som deltagit, forutom nodvéandigheter som yrkestitel samt
hur manga ar de arbetat i branschen. Fragan handlar alltsa om vilken information som ska
vara tillgidnglig for vem (Kvale & Brinkmann 2014, s. 109). Vidare dr det viktigt gora
forvaringen av band och utskrifter siker, samt att radera innehéllet nér de inte lingre behdvs
(s. 228). Samtliga deltagare har ddrmed informerats om att allt material kommer att raderas

efter genomford studie.

Fortséttningsvis intervjuades som ndmnt tre personer pé plats och tre personer digitalt. Detta

var inte nddvéndigtvis nagot som gjorde ndgon skillnad och inte ndgot som péaverkade
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lingden pd intervjuerna sirskilt mycket. Den lédngsta intervjun blev cirka 43 minuter 1&ng och
den kortaste blev cirka 29 minuter lang, de resterande intervjuerna hamnade dér emellan.
Respondenterna hade mycket att siga om dmnet och det verkade finnas behov av att prata om

det, vilket medforde att det blev ett givande material att analysera.

En annan viktig sak att papeka ér att studien endast innefattar sex intervjupersoner, vilket ér
ett alldeles for litet antal for att kunna generalisera resultaten till kommunikationsbranschen
som helhet. Generaliserbarhet brukar lyftas fram av kritiker som en av den kvalitativa
forskningsintervjuns svagheter (Ahrne & Svensson 2015, s. 26), samtidigt som studien framst

avser att belysa hur dessa deltagare forhéller sig till generativa Al-verktyg i arbetet.

6. Analys och diskussion

6.1 Anvéandningen av Al

Samtliga respondenter anvidnde Al inom sitt yrke men d&mnet diskuterades ur olika perspektiv,
relaterat till olika anvindningsomraden. Samtliga respondenter svarade att de ndgon gang
anvént sig av ChatGPT i arbetet. Vidare anvédnde dven en del Copilot, Gemini och Adobe
Firefly i Photoshop. Men i intervjuerna forekom éven foretag som har en egen Al-agent,
verktyget DeepAl har anvénts ndgon enstaka gang, liksom flera andra generativa Al-verktyg

sasom Claude, Freepic, Lovable och Veo, alltsa bade for text som for bildgenerering.

Sedan beskrev dven respondenterna hur Al-verktygen anvindes i arbetet och det framkom att
det anvéndes pa flera likartade samt olika sitt bland respondenterna. For flera av
respondenterna sd anvandes Al-verktyg for att bolla och generera idéer med. Men eftersom
respondenterna arbetar inom olika roller i kommunikationsbranschen s& anvénds verktygen
till ett flertal olika arbetsuppgifter. Flera anvdnde Al-verktygen for dversittning, som en
kollega, eller for att sammanfatta texter och anteckningar. Respondent 6 som arbetar som
internkommunikatdr anvande verktygen for korrekturldsning, respondent 1 som arbetar som
grafisk formgivare anvinde det for att exempelvis forldnga bilder och redigering, liksom for
ett generellt stod 1 arbetet. Majoriteten anvénde alltsa verktygen pd ndgot sétt for att generera
och bolla idéer snarare én att fa fardiga resultat. Det kan exempelvis vara att komma pa
rubriker eller ingresser for pressmeddelanden, formulera e-postmeddelanden, vdssa en

presentation, gora research, idéer for en kampanj och forslag pa aktiviteter till ett event.
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Respondent 4 som arbetar som creative director pad PR-byra anvdnde exempelvis Al for att
gora kundpresentationer, medan respondent 3 som arbetar som kommunikator kunde anvinda
generativa Al-verktyg som hjélp till pressmeddelanden. Respondent 2 som arbetar som
creative lead anvdnde Al som idégenerering vid kampanjer och respondent 5 som arbetar som
projektledare pa en kommunikationsavdelning anvénde verktygen for att exempelvis

sammanfatta anteckningar och for brainstorming.

Aterkommande svar frin respondenterna var att majoriteten anviinde sig av Al-verktyg
dagligen. Forutom en av respondenterna som anvédnde verktygen flera ganger i veckan, men
inte dagligen. Respondent 4 som arbetar som creative director anvinde exempelvis generativa

Al-verktyg till en stor del av sina arbetsuppgifter:

Alltid, jag vet inte vad jag ska sédga, det dr inte att jag inte kan gora en uppgift utan AI. Men for min del
det jag haller pa med nu sa anvénds det ju varenda timme. [ mer eller mindre i ndgon fas av alla olika

typer av arbetsuppgifter, s& anvinds det pa nagot satt.

Detta kan tolkas som att man ser Al som ett hjdlpmedel och det har blivit en naturlig
integrerad del av mangas arbetsuppgifter. Kaczmarek-Sliwiniska (2019) skriver i en tidigare
studie om yrkesverksammas perspektiv pa generativ Al precis som ovan, att framvéaxten av
Al inom organisationer kan gora att man uppskattar de mojligheter som finns med tekniken,
men ocksé leda till tvivel. En viktig aspekt som togs reda pa var ddrmed géllande kring vad
respondenterna inte anvénder generativ Al-verktyg till i arbetet. Ett aterkommande tema var
att majoriteten inte anvinde Al for sjdlva slutprodukten i sig utan mer for idéer kring arbetet,
att fa en riktning av Al och anvénda det generellt mer som stéd som ndmnt ovan. Respondent
5 som arbetar som projektledare beskriver att Al anvénds framst for idéer och inte for det

fardiga resultatet:

Jag anvénder inte Al-verktyg for att skapa kommunikation. Jag forsoker snarare att generera ndgon
slags idéverkstad. Men den fardiga produkten forsoker jag halla s& autentiskt som mojligt. Sa att

slutresultaten séllan dr Al-genererat, utan att jag forsoker hélla den méanskliga faktorn.

Detta visar ddrmed att generativ Al kan anvéndas i en tidig del av arbetsprocessen, men att
man vill hélla det férdiga resultatet mer ménskligt och autentiskt, ndgot som dven kan tolkas

som en forsiktighet gentemot Al:s formaga att skapa innehdll, vilket gor att man da i stéllet

21



anvéinder det som ett komplement i borjan av processen, men vill hélla slutresultatet mer

trovardigt.

Det visade sig dven att majoriteten vid nagot tillfélle har testat ett visuellt Al-verktyg. Det
forekom &dven att nagra av respondenterna inte tyckte att Al-verktygen gjorde det bra eller var
tillrackligt utvecklat for att anvinda Al-genererade bilder. Respondent 1 som arbetar som

grafisk formgivare lyfte fram problematiken med Al-genererade bilder:

De ér absolut inte bra pd méanniskor, vi vill vara trovérdiga och autentiska i vart bildsprak och det gor ju
inte Al. Al gor ju mycket madnniskor som ar ndstan “disneyfierade”. De blir ju sé otroligt sldta, konstiga
och har 6 fingrar. Ménniskor &r ju jéttesvart for Al att generera och vi vill heller inte ha det i var

marknadsforing. Sa vi anvénder det for att forlanga bilder eller géra nagonting saddant, men vi skulle
aldrig fordndra en bild.

Att respondenten inte genererar bilder pd grund av Al:s oforméga att vara autentisk i sitt
visuella innehall gar att jimforas med det Richter m.fl. (2023) menar med hur exempelvis
néringslivet har en dverdriven vision om Al, samtidigt som man ddljer Al-teknikens
kapacitet. Darmed kan man tolka respondentens svar som att Al har tekniska begrédnsningar
vad giller att skapa bilder, vilket gor att man da véljer att avsta pa grund av dessa
begrinsningar och oférmaga att gora det trovérdigt. Det gor att man som ovan véljer att avsta

det for att det inte blir tillrdckligt dkta.

Vidare menar flera av respondenterna att de inte anvénde generativa Al-verktyg for att
komma pa koncept, idéer och liknande, utan att det dr de sjdlva som forst arbetar fram
koncept eller idéer och sitter sjédlva riktningen. Vilket kan forstas utifrén att man vill kunna

tanka och komma pa idéer pd egen hand utan att 1ta Al ta dver helt och hallet.

Majoriteten av respondenterna har dven valt att anvinda Al-verktygen sjdlva, men det finns
dven dem som bade valt och blivit uppmanade till att anvéinda verktygen pa arbetsplatsen.
Detta kan forstas utifrdn Asp (2011) dar medialiseringen och medielogiken gjort att
samhillets institutioner anpassar sig till medierna, men dven att de "nya” medierna kan skapa
ett beroende. Dir man viljer att anpassa sig genom att sjdlv anvinda medierna eller att hogre
ledning pa arbetsplatsen véljer att anpassa sig utifran medierna. Alla utom en av deltagarna i

denna studie har dock fitt ndgon typ av genomgéng eller utbildning géllande generativa Al-
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verktyg. Majoriteten har tagit del av en sddan genomgang eller utbildning. Men det visade sig
under intervjuerna att flera dven till viss del har lért sig sjélva, och det férekom dven exempel
pa att de lart sig av varandra pa arbetsplatsen. Manga av respondenterna har likasa fatt nagon

typ av riktlinjer om hur verktygen fir anvéndas och flera ansag dven att de var tillrackliga.

En rdd trdd i intervjuerna var att majoriteten av respondenterna forklarade att man inte fir ge
ifran sig hemligheter som tillhor foretaget och varumérket till AL Detta kan tolkas som att
man inom organisationer ser en viss skepsis mot generativa Al-verktyg och vill anvinda dem
med forsiktighet. Detta d& man inte litar pa vart innehdllet hamnar och att man dé ar restriktiv
i anvindningen. Dock ska det sdgas att de som anvint ett eget Al-verktyg ldmnar ut mer
information till denne &n till exempelvis ChatGPT, da de ser en mer tillit till att dela

information till det egna Al-verktyget.

6.2 Mojligheter med Al

Manga av respondenterna sag dven mdjligheter och fordelar med generativa Al-verktyg i
arbetet. Flera av respondenterna sdg effektivisering och tidsbesparing som en mgjlighet med
Al i arbetet. Men det forekom dven uppfattningar om mojligheter med Al for att kunna fa
stod till att generera nya idéer och att anvéinda Al som hjélpmedel. Som ndmnt ovan var
tidsbesparande och effektivisering ett vanligt forekommande tema bland deltagarna.
Respondent 5 som arbetar som projektledare pa en kommunikationsavdelning lyfte fram all

tid som sparats in:

Gud enorma, alltsa otroligt mycket tidsspar. Jag tror mycket administrativt som forsvinner och jag tror
att vi far en otrolig mojlighet att arbeta utanfor vér sfar. Ndgonstans dér vi kan hitta liknande omraden,
vi kan skanna av marknader som inte dr var marknad, vi kan hitta monster och synergier pé ett sitt som
ar omdjligt for en person att hitta. Att vi kan skapa verktyg for att hitta mer information och sen agera

efter det. Som vi inte hinner med annars eller har kapaciteten att gora.

Detta kan jaimforas ihop med det Arbaiza m.fl. (2024) visat i tidigare forskning inom
reklambranschen med att Al kan optimera arbetsprocessen. Vidare svarade dven ndgra att Al
kan gora att kommunikationen blir tydligare. Respondent 6 som arbetar som
internkommunikator menar att kommunikationen blir mer rak pa sak med hjilp av Al som

ddrmed ocksé sparar mottagarens tid, vilket ocksa blir en typ av effektivisering:
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Sen att man blir mycket mer spot on, alltsa tydligare kommunikation. Bort med lull lull”, rak pé sak.
Mycket prompten klarsprak den tar bort lull och rakt pa sak, vilket gor att man sparar ju valdigt mycket
tid. Dels for sig sjilv, for du behover ju inte sitta och formulera grejer langre, utan du far ju snabbt en
bra formulering. Och sen sparar du mottagarens tid genom att mottagaren forstar. Alltsa du behdver
inte sitta och ldgga tid pa att dem ska forsta. Dér ser jag den stora fordelen nér det géller

kommunikation.

Har menar alltsé respondent 6 att generativa Al-verktyg kan skapa nya mdjligheter pd grund
av den tid som blir 6ver bade for sig sjalv och for mottagaren. Vilket gor att respondenten ser
flera fordelar med effektiviseringen. Alla sdg dock inte Al som primért ndgot som kan
effektivisera, utan respondent 4 som arbetar som creative director menar att verktyget kan
anvéndas for att hoja vardet med hjilp av tekniken. Exempelvis hur man kan gora
kommunikation dnnu mer engagerande for en publik, och hur research kan bli mer
omfattande samt av béttre kvalitet. Respondent 4 utvecklade ddrmed hur man med hjélp av

Al-tekniken kunde fa andra typer av mojligheter:

Magjligheterna, alltsé forst och framst jattestora och kanske inte primért som man ténker att vi ska
anvénda det for att effektivisera det vi gor och gora det 4nnu snabbare. For det gor ju alla och dven véra
kunder, sé det &r snarare hur kan vi hoja virdet av det vi gér med hjélp av tekniken. Hur kan vi gora
kommunikation &nnu mer engagerade, hur kan vi gora researchen dnnu mer omfattande och béttre. Sa
vi ser hela tiden en form av eller var ambitionsniva &r helt enkelt att vi ska kunna leverera ett hogre

virde. Vilket ocksa &r mdjligt, vi ser ju det i realiteten att det kan vi géra nu mer med den hér tekniken.

Gillande fordelarna med generativa Al-verktyg s fortsatte respondenterna att lyfta fram
effektiviseringen med arbetet. Men dven som respondent 3 som arbetar som kommunikator
lyfte fram sa kan Al i den bésta av vérldar ta bort upprepade uppgifter, vilket ligger i linje
med det Schultz (2004) menar med substitution dér Al helt eller delvis kan ersitta uppgifter
som tidigare endast gjordes av minniskan. Som respondent 3 menar kan det exempelvis
handla om monotona uppgifter, pa detta sétt menar forfattaren att substitution kan férédndra
karaktér, vilket arbetsprocessen hos kommunikatoren gor, dd Al kan ersétta vissa moment.
Men respondenterna menade dven att det finns fordelar mer konkret 1 arbetet som att Al kan
véssa budskap, gora mer triaffsiakra kampanjer, hdja kvalitén, anpassa ett e-postmeddelande

bittre for mottagaren, samt fa mer tid over till tankeverksamhet och kreativitet.

Vad giller hur Al har fordndrat arbetet och kreativiteten sd handlade det om fortsatta

diskussioner om effektivisering och tidsbesparing med Al. Flera av respondenterna menar att

24



det har fordndrats pa sa sétt att man hinner med mer &n tidigare. Kreativiteten har inte
fordndrats utan man ser det mer som att Al hjélper till som stod, men att kreativiteten
kommer frdn ménniskan och att det inte har férdndrats. Respondent 4 som é&r creative director

menar att generativ Al kan ses som en “forstirkare”:

Jag tror att om vi héller kvar vid oss ménniskor som kreativa personer och faktiskt &r de som sétter
riktning och kommer pa idéer s& kan vi anvdnda Al som en forstérkare. I att till exempel “gor 10 olika
varianter pa det hér sparet, eller ’ta fram 100 olika exempel pa den dér tanken som du hade”. S& att vi

anvénder det som en forstdrkare pa oss sjélva, inte som en erséttare.

Att se Al som ndgot som kan forstarka ménsklig kreativitet &r nagot som éven Arabaiza m.fl.
(2023) har visat i tidigare forskning bland yrkesverksamma inom reklam, vilket gér i liknande
riktning som det ovan ndmnda. Al framstér hiar som ett komplement som enligt Schultz
(2004) sitt att resonera handlar om utvidgning som en del av medialiseringsprocessen skulle
kunna forstds som att medieteknologier som generativ Al utvidgar den ménskliga
kommunikationsformagan. Samtidigt som det kreativa kommer frdn ménniskan frn borjan

men utvidgas och forstirks av Al

6.3 Utmaningar med Al

Flera av respondenterna papekade riskerna och vikten av kritiskt tinkande med anvidndningen
av generativa Al-verktyg. Exempelvis att man inte vet var Al har hdmtat informationen ifran
och vilken traningsdata den egentligen ar baserad pa. Det gavs ockséd exempel pa hur Al gjort
fel nér en av respondenterna skulle soka efter ett citat av en viss person som handlade om
marknadsforing. Nér respondenten letade upp citatet, sa visade det sig att det inte stimde och
personen i frdga hade aldrig sagt det. Annat som togs upp var att man inte fir slarva, hur etik
och autenticitet paverkas. Vidare uttryckte flera respondenter att vi minniskor sjélva ocksé
méste tdnka efter och inte forlita oss pad Al. Respondent 5 som é&r projektledare lyfte fram

kritiskt tinkande i relation till tekniken:

Det é&r klart att det finns en risk. Jag tror att det &r en farlig del om man forlitar sig for mycket pa Al
ensam. Man maste vara véldigt noga med att inte tappa bort sig sjdlv och att det blir likriktning. Att om
allting borjar goras Al eller kommuniceras via ett redskap s& kommer ju formodligen den stora bredden
minska och bli vildigt partisk formodligen. Om Al inspireras eller hdmtar information om vad som
finns pé internet s kommer det paverkas om vad som finns dér ute. Sa att jag tror att det aldrig har

varit viktigare med kéllkritik och kritiskt tinkande. Det &r ju en otrolig mojlighet, med det kraver
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vildigt mycket av personen som anvénder det att anvénda sin hjdrna och forsté vad &r det for

information jag far ut. Att inte svélja budskapen rakt av.

Ovan ndmner respondent 5 vikten av kallkritik, kritiskt tinkande och att den som anvinder
Al ocksd méste tinka sjdlv. Detta dr ndgot respondent 4 som ir creative director menar att
yrkesverksamma inom kommunikationsbranschen maste ténka pé och att genom detta
kompensera det med kunskap, guider samt annat stod. Samtidigt som samma respondent lyfte
fram samhaéllsrisker med Al dar okunskapen dr enorm och att det finns en hog risk att det inte
alls kommer att bli bra. Detta kan kopplas till det Richter m.fl. (2023) menar med att
uppfattningen varierar dir tekniken bade ses med fordel men ocksa med en oro. Samtidigt
som Richter m.fl. ocksa papekar att Al &r i en “formativ” fas bdde som teknologi,
infrastruktur och gillande den allmédnna uppfattningen om Al, vilket kan forankras till det
respondenterna menar ovan med okunskap och att inte ta teknologins budskap rakt av utan att

ha ett kritiskt tinkande med sig.

Som ndmnt ovan handlade det &ven om utmaningarna med det kritiska tdnkandet kring vad
Aln dr baserad pa och vilken trdningsdata som ligger bakom. Manga av respondenterna
menar att man inte riktigt vet vart informationen kommer ifran, vad som é&r sant och vad man
kan lita pa. Har menar respondent 1 som arbetar som grafisk formgivare att man inte vet vart

informationen kommer ifrén:

Ja men precis, det dr ju en jétterisk att man inte vet var det har tagit sina saker fran och att det &r en

“pleaser”, att den bara vill gora det hela tiden bra, att man ska bli glad. Det &r ju en jétterisk.

Att inte veta var informationen kommer ifran nir man anvénder de generativa Al-verktygen
ar ngot som flera papekat. Detta menar Lindgren (2024) handlar om Al:s “svarta lada”,
alltsa att de som anvinder Al inte har ndgon insyn kring vad eller hur Al gor nagot. Lindgren
framhéller att det kan vara problematiskt att borja forlita sig pa system som inte ens
konstruktdrerna forstar eller kan forklara. I relation till detta kan man d4 tala om de
bakomliggande aspekterna av Al och trdningsdata som respondent 3 som dr kommunikator
lyfte fram. Respondenten menar att Al baseras pa tidigare stereotyper och fordomar. Detta
kan man forankra i det Richter m.fl. (2023) hdvdar med att forskningen borjat ifragasatta Al
som ndgot oberoende av ménsklig interaktion, men ocksa om pagaende debatter om

diskriminering i samband med Al, och det gr dven att jimfora med det Lindgren (2024)
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menar med assemblage, dir Al ses som en politisk och social ideologi snarare én teknologi.
Respondentens kritiska hallning kan ddrmed ses som ett professionellt och etiskt
ansvarstagande, dir man genom dessa reflektioner vill motverka diskriminering i Al-

genererat innehall.

Vidare talades det om risker med anvéndningen av Al i arbetet dér respondent 3 som arbetar

som kommunikator menar att vi sjilva pa nagot sitt “blir maskiner”:

Jag tanker dels att vi blir maskiner ocksa. Att om allt vi gor nu &r att mejla folk, s& kommer allting bli
till slut att vi bara promptar. Det blir mer fabriksarbete for att det inte handlar om att vara kreativ till
slut. Utan det handlar om att gora saker sé billigt som mdjligt genom nagot slags Al-verktyg. Det skalar
bort och skalar ner allting till promptar. Sa att vad du &n jobbar med sa kommer det vara att du ska

prompta.

Respondenten ser ddrmed utmaningar med anvdndningen av Al-verktyg och menar att
ménniskorna blir maskiner sjdlva. Samtidigt sag respondent 4 som arbetar som &r creative
director ddremot helt andra risker med att de som inte stéller om sig och ser férdelarna med

hur AI som teknik kan forstdrka deras roller kan fa en forsvagad position:

Nackdelarna med Al ar dels ju att for dem som inte stéller om sig och ser fordelarna och forstér hur den
hér tekniken ska forstirka dem i sina roller. Deras jobb kan ju vara hotade om man ser det p4 samma
sdtt som ndr internet kom. Idag ar det ju svart att tinka sig att vi ska anstdlla ménniskor som inte kan
surfa pa nitet exempelvis och samma omstéllning kommer ju ske inom Al. Att det mer eller mindre blir
verktyg som man ska kunna anvinda och anvinda pa ratt sétt for att kunna fungera i vardagen. Det ar

ju nackdelen individuellt.

Respondentens uttalande gar att forsta utifrdn Asps (2011) perspektiv pad medialisering som
ndgot som fordndrar hur institutioner och aktorer anpassar sig till hur medierna fungerar. Men
det gar ocksa i linje med vad Kaczmarek-Sliwinska (2019) och Tiirksoy (2022) tagit upp i

tidigare forskning, att anvindningen av Al i en organisation kan ses som en konkurrensfordel.

Andra risker som flera respondenter sag var fragor géllande upphovsritt och licensieringen
och hur den egentligen kommer paverkas. Respondent 3 som dr kommunikator anser
exempelvis att allting egentligen rdknas som “st6ld”, nu nér det inte finns nigon licensiering
och att det dr ndgot som kommer behdvas tittas pa i framtiden. Respondent 2 som arbetar som

creative lead fortsdtter tala om risker och menar att vi egentligen inte vet hur upphovsrétten
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kommer se ut i framtiden. Detta &r nagot som Demsar m.fl. (2025) framhéller i tidigare

forskning dir yrkesverksamma har talat om de legala problem som uppstar med copyright.

6.4 Forestallningar om Al

En fradga som stilldes till samtliga respondenter var “Vad ténker du nér du hor begreppet
generativ AI?”. Generativ Al beskrivs som ett verktyg i arbetet, ett hjdlpmedel och en teknik
som bara har tagit sina forsta steg. Samtidigt framkom dven mer problematiserande
forestéillningar dir Al kopplades till arbetsloshet, klimatpaverkan, stold, sdkerhetsrisker for
foretag samt risker om de fel som verktygen kan gora. Denna dubbla hallning kan tolkas som
ett uttryck for osdkerhet, dédr generativ Al ses som badde mojliggérande och riskfylld, vilket
kompletterar det analysen tidigare har visat. Respondenterna forestéller sig Al som en
medieteknik som bade kraver anpassning och forsiktighet snarare &n bara ett hot eller en

16sning.

Majoriteten av respondenterna menade att man kommer behdva ldra sig att anvdnda tekniken
for att inte hamna efter och for att Al inte &r nagot som kommer forsvinna. Vilket antyder en
forestillning om generativ Al som en oundviklig del av yrket framdver. Generativ Al
framstills dirmed som ndgot man kommer behdva lira sig att anvinda och forhalla sig till 1
en fordnderlig bransch. Flera av respondenterna reflekterar kring att de ser en parallell med
generativa Al-verktyg med tidigare tekniska utvecklingar. Flera av deltagarna menar att de
ser en likhet med detta som nér datorer, smartphones och annan liknande teknik uppstod.
Detta gér att tolka som att de normaliserar denna tekniska utveckling genom att placera
generativ Al i en historisk kontext. Detta kan jimforas med tidigare forskning dar Vitalis
m.fl. (2024) menar att exempelvis medie- och reklambranschen paverkats av utvecklingen av
informations- och kommunikationsteknik som internetanvindning, anvindning av datorer
och smartphones. Respondent 2 som arbetar som creative lead har arbetat inom

kommunikationsbranschen i 34 ar och ser likheter med datorernas uppkomst inom yrket:

Det &r vél det vi har varit inne pa, nu drar jag den parallellen igen. Men man tycker ju nér datorerna
kom vilken revolution det blev for hela den hér branschen. Sa ser jag att det hir 4r samma revolution.

Men fortfarande ett verktyg.

Detta kan forstas utifran det Kaczmarek-Sliwinska (2019) menar i sin studie att

organisationskommunikation &r i stindig fordndring, vilket gdr i samma riktning som
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respondentens uttalande och jimforelse med datorerna. Aven Richter m.fl. (2023) talar om
hur Al framstélls som en teknik som for samhéllet in i en fjdrde industriell revolution.
Respondent 5 som é&r projektledare uttrycker en liknande syn genom att beskriva
teknikutveckling som ndgot naturligt och stindigt pagaende, detta forstarker bilden av Al

som en pagdende fordndringsprocess snarare dn ndgot som bara &r hér tillfalligt.

Samtidigt framtrader forestéllningar frdn majoriteten av respondenterna om att yrkesrollerna
inom kommunikation kommer att féréndras i1 takt med Al-utvecklingen. Flera av
respondenterna menar som nidmnt ovan att man kommer behdva anvénda generativa Al-
verktyg i yrket. Men flera ser ocksé att antalet kommunikatdrer kommer att minska. Man
menar att yrket kommer att finnas kvar, men att det inte kommer finnas lika manga som
kommer arbeta med det. Yrket kommer alltsa att finnas kvar, men i en mer begrénsad form.
Detta kan tolkas som en forestéllning dir effektivisering genom Al leder till férdndring av
arbetskraftens behov snarare én en fullstidndig erséttning av yrket, vilket illustrerar Richter
m.fl. (2023) idé om att dessa sociotekniska forestdllningar ar rumsligt néra men ligger ldngre
in 1 framtiden. Alltsa kan det tolkas som att detta &r nagot som kommer att ske inom yrket,
men som dnnu handlar om léngre in i framtiden. Respondent 5 som &r projektledare betonar
exempelvis vikten av att man maste hianga med i utvecklingen pa grund av hur fort allting

kommer att ga:

Jag tror absolut att man kommer behova, jag tror att det &r svart att bara om ndgra ar vara motstridig
mot det hér och bara “Nej vi ska inte anvinda det for att”. Sen behover man inte anvénda det i
videoproduktion eller bildproduktion. Men jag tror ska man hénga med i en fordnderlig bransch da
kommer du behova hénga med, alltsd bokstavligen for att det kommer gé fort. Jag tror att dem som
anvéander det blir effektiva, smartare och snabbare sa blir det svart att konkurrera med det om man ar en

motstandare.

Som tidigare namnt har Kaczmarek-Sliwinska (2019) och Tiirksoy (2022) redogjort i tidigare
forskning att implementeringen av Al i en organisations verksamhet setts som en
konkurrensfordel och att organisationer &r medvetna om att det inte finns ndgon aterviando.
Detta kan forklaras som att Al ses som en forméga som omformar villkoren for yrkesrollen
och som ett konkurrerande verktyg inom branschen. Men samtliga respondenter var inte lika
entusiastiska och sag inte denna omstédllning med samma optimism. Precis som Lindgren
(2024) menar sa paverkar Al de levnadssétt som forestills som ténkbara i framtiden och Al

framstar som ett medium som Overskuggar andra mojligheter. Respondent 3 som arbetar som
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kommunikatdr dvervager att byta bana pd grund av osdkerheten om man verkligen vill

fortsdtta om det gér at det hir héllet och ser inte kommunikation som ett framtidsyrke:

Funderar jag ocksé pa att byta bana just for att om det fortsatter ga &t det hér hallet vill jag verkligen
jobba med det da?

Detta kan tolkas som ett uttryck for hur Al tvingar fram en identitetskris och osdkerhet inom
yrkesrollen och yrkesidentiteten. Aven respondent 4 som ir creative director problematiserar
Al-utvecklingen genom att ifragasitta vad vérdet blir av kommunikationstjénster om alla blir

“grymma kommunikatorer med hjélp av AI”:

Vad blir véirdet av kommunikationstjédnster om alla 4r grymma kommunikatdrer med hjilp av Al. For
dé betyder ju det att indirekt att kommunikation inte dr ndgonting som vi virderar sarskilt hogt, for att
det ar sa lattillgdngligt p& ndgot sétt. Kunderna kan fa det gratis, alla kan skapa saker. Sa att det kanske

dar aspekten av att kommunikation som konstform eller ménskliga vérdet av den trycks ner.

Detta resonemang ligger i linje med vad Dong & van den Berg (2025) menar att Al har
potential att nedvardera ménskliga fardigheter och skapa oklarheter vad giller personalens
ansvar nir den ménskliga kontrollen minskar, vilket dverensstimmer med vad respondent 4
menar med att kommunikationens virde “trycks ned” pd grund av Al och dven den ménskliga
formagan. Respondent 4 papekar ocksa att det kan bli en identitetskris i

kommunikationsbranschen, men som man kommer ga stérkt ur.

Flera av respondenterna papekar vikten av kallkritik och att tinka pd vad som é&r sant eller
inte. Detta géller dven i samhéllet i stort, ddr man ser generativ Al pé flera olika sétt.

Respondent 6 som arbetar som internkommunikatdr menar att detta bara dr borjan:

Nej men jag tror att vi har bara sett de forsta stapplande stegen, det 4r min personliga reaktion. Jag tror
inte vi riktigt fullt ut kan forsta vad det innebar, hur intelligent blir den liksom pa gott och ont. Jag tror
som sagt att den tagit forsta stegen, men vi ser att det dr véldigt tillforlitligt men ja det blir spdnnande

att folja. Det dr min absoluta overtygelse.

Utover de yrkesrelaterade konsekvenser som har ndmnts sa ses Al ocksa ur problematiska

aspekter generellt sett i en samhéllskontext. Flera av respondenterna ser Al med forsiktighet
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och inte bara ur en optimistisk synvinkel. Respondent 3 lyfter fram oroligheter kring

generativ Al generellt i samhillet:

Farligt, eller s hér. Jag ténker typ forskning, medicin om man kan 16sa de hér férdomarna och allt
sadant, sd har den ju en jétteviktig roll. Men sen, det dr ju som med allt det kan bli farligt. Jag tanker
med bildgenerator, alltsa inom politik, man kan fejka saker. Jag tycker nu dr vi pa en niva dér man inte
vet vad som &r Al-genererat och inte. Jag hinger mycket pa TikTok och dér har det ju néstan blivit, att

jag inte vill kolla pé saker for jag vet inte om det ar sant eller inte.

Det respondenten nimner ovan kan kopplas thop med det Lindgren (2024) menar att Al
paverkar samhaéllet med de sociala, politiska och ekonomiska processer det “sétter i rorelse”.
Vilket paverkar samhaéllet ur en negativ synvinkel med fejkat material och didr man inte vet

om det dr Al-genererat eller inte.

Vidare framkom det andra tankar om de forestdllningar man har om Al i framtiden, som flera
ndmnt méste vi hinga med och folja med i utvecklingen. Respondent 4 som é&r creative
director lyfter fram ur en generell synvinkel att alla i samhillet maste fa tillgdng till Al-
tekniken. Respondenten talar om ett digitalt utanforskap, dar liknande utveckling kan ske
med denna nya teknik. Flera av respondenterna talar ocksé generellt om killkritiken i
samhillet kring generativ Al, att det blir ett problem nér alla inte forstar vikten av att granska
kéllorna. Detta menar respondent 1 som é&r grafisk formgivare kan bli en fara och lyfter fram

de unga ménniskorna i samhallet i relation till detta.

Slutligen delade deltagarna med sig av tankarna de hade om yrkesrollen och framtiden med
generativa Al-verktyg, dér det bade fanns positiva synsétt och orostankar. Man hade tankar
om att vissa steg kommer gé forlorade och att allt kanske inte blir lika genomténkt, men
ocksa om att Al kan forkorta arbetstiden. Vidare sdg respondenterna som namnt att Al &r
nagot som man “madste” kunna da man tror att det kommer bli foérre kommunikatorer och att
de som blir kvar forvintas kunna mycket. En annan respondent menade att vara kéllkritisk
kommer vara viktigt, liksom att ha ett bra omdome. Men ocksa att inte bli taktlos utan att
anvinda Al som en resurs. Men respondent 4 som arbetar som creative director var positivt

installd:

Jag ér vildigt vad sdger man tech-evangelist” och positiv instélld till tekniken. Hela min karridr har

jag sett mdjligheterna med internet och digitala kanaler och det kommer vil ocksé nu Al. S& avslutande
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dr att det ar ju véldigt spdnnande utveckling och jag tror att inte bara kommunikationsbranschen, utan
alla ska se vilka uppsidor det kan ge oss och lara oss anvénda dem, eftersom hela vérlden haller pa att

stdlla om pa négot sétt till ndgon form av Al-verklighet.

Har framstiller respondenten sina forestdllningar om Al som en mojliggdrare for utveckling,
innovation och anpassning i en pagdende fordndringsfas, vilket kan forstas utifran Richter
m.fl. (2023) imagindra forestdillningar om 6nskvérda framtider. Samtidigt hade respondent 3

som arbetar som kommunikator en helt annan asikt:

Ja, jag tror det har potential att géra s mycket skada. Sen vad det blir till slut, far man ju se. Men jag
tror att det har en otrolig potential bade inom politik och polarisering och ocksé klimat. Den r sa svar
eftersom man inte ser det, sa &r det svart att greppa. Men ja det dr sddana enorma méngder liksom
vatten och energi. Nar det &r sé tillgéngligt ocksd sa finns det ju ingen grans pd hur mycket som

anvands.

Respondentens uttalande préiglas hér av skepsis och oro kring generativ Al som kan tolkas
som ett kritiskt eller riskmedvetet perspektiv. Hir framstills i stdllet Al som en svér men en
kraftfull teknik, ddr dess tillgdnglighet kan leda till en okontrollerad anvdndning och fa

samhilleliga konsekvenser.

Aven om analysen innehéller perspektiv fran en liten grupp ur kommunikationsbranschen, si
forekom det darmed olika perspektiv och forhédllningssitt till tekniken. Generativ Al ses

saledes som en medieteknik som bade har positiva och negativa sidor.

7. Sammanfattning och slutsatser

Studiens syfte var att ta reda pa hur yrkesverksamma inom kommunikationsbranschen i
Sverige anvénder, uppfattar och forhaller sig till generativa Al-verktyg. Utifrdn analysen gar
det att dra flera slutsatser, dér analysen visar att generativa Al-verktyg har blivit en integrerad
del av arbetet inom kommunikationsbranschen. Det framkom flera olika perspektiv fran de
yrkesverksamma, och intervjuerna visade en méingfacetterad bild av hur man ser pd generativ

Al i branschen.

Den forsta forskningsfragan “Hur ser anvidndningen av generativa Al-verktyg ut utifrén olika

roller inom kommunikationsbranschen?”, kunde besvaras utifran flera olika perspektiv.
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Négot som var gemensamt bland alla respondenter var att alla hade anvant ChatGPT nigon
géng i arbetet. En intressant aspekt var ddremot att det forekom en anvindning av flera olika
verktyg hos de yrkesverksamma och att majoriteten nimnde nagot “nytt” verktyg i varje
intervju. Nagot gemensamt som forekom var att flera av de yrkesverksamma anvénde Al-
verktyg for att idégenerering och fa hjdlp med “riktning” av Al, samt som ett stod, men
anviandningen kunde ocksé skilja sig it beroende pé dess arbetsuppgifter. Detta dé alla dessa
yrkesverksamma personer arbetar inom kommunikationsbranschen men inom olika
yrkesroller, vilket gor att anvdndning dven kan skilja sig at. Det framkom exempelvis att
anvindningen kunde handla om allt frdn kundpresentationer, sammanfatta texter till att
forlanga bilder och att korrekturlésa texter. Ett aterkommande tema var ddremot att
majoriteten av de yrkesverksamma anvidnde Al-verktygen dagligen, da det blivit som en
naturlig del att anvédnda i arbetsprocessen. Vilket handlar om Asp (2011) perspektiv pa
medialisering och medielogik dir aktdrer har en tendens att anpassa sig till medierna och att
mediernas makt ddrmed 6kar. Daremot anvindes oftast inte Al-verktygen for att fa fram ett
slutresultat, utan anvéindningen sags mestadels som ett stod eller som hjilp for att f4 en
riktning framat. Dessutom hade flera fétt utbildning eller genomgang om hur Al-verktygen

kan eller bor anvindas, liksom riktlinjer kring anvandningen.

Den andra frdgan handlade om “Vilka mdjligheter och utmaningar upplever yrkesverksamma
1 kommunikationsbranschen kring generativa Al-verktyg i arbetet?”. En intressant aspekt var
att majoriteten sdg majligheterna med generativ Al-verktyg for effektivisering och ett verktyg
for tidsbesparing, sévél som ett stod for idéer. Det forekom dven perspektiv pd hur Al kan
gora kommunikation mer engagerande for en publik, men ocksa hur Al skulle kunna bli ett
verktyg som ersitter mer upprepande arbetsuppgifter for att pé sé sétt effektiviseras for att fa
mer tid over till tankar sédvél som kreativitet. Detta gér dven 1 linje med Demsar m.fl. (2025)
studie dar Al kan assistera med research, idébildning och gora enkla samt repetitiva
uppgifter. Men det framkom dven mojligheter med att Al bde kan spara ens egen tid och

mottagarens.

Samtidigt delade de yrkesverksamma med sig av de utmaningar man sag med Al-verktygen
dér man sdg manga risker och flera belyste dven vikten av att ha med sig ett kritiskt tinkande
i relation till tekniken. Perspektiven gillde var informationen kommer ifrn och vilken data
den ér tranad pa, dér flera papekade vikten av kritiskt tdinkande samt att inte forlita sig pd Al.

Detta kan forstas utifrdn Lindgrens (2024) perspektiv om Al:s “svarta lada”, ddar man som
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anvindare har begrénsad insyn i Al-tekniken. Ett annat intressant perspektiv var att en
respondent sdg utmaningar 1 att inte stdlla om sig till tekniken och att det séledes kan leda till
risker. Det forekom dven de som sag utmaningar med licensiering och upphovsritt samt de

oklarheter som det medfdljer.

Den tredje och sista frdgan handlade om “Vad har de yrkesverksamma for forestdllningar om
generativ Al som medieteknik?”. Forestillningarna de yrkesverksamma hade om generativ
Al skiljde sig at, dd en del perspektiv sdg Al som ett verktyg i arbetet och en revolution.
Samtidigt som andra forestéllde sig Al som en orsak till arbetsldshet, ett verktyg som
paverkar klimatet negativt och sdkerhetsrisker for foretag. Majoriteten av de yrkesverksamma
sag Al som en medieteknik som man kommer behdva anvéinda framdver och kommer behdva
lara sig for att hinga med i utvecklingen, men dven for att kunna fortsétta arbeta inom yrket.
Majoriteten har ddrmed forestéllningar om att Al &r hér for att stanna och som nagot man
kommer behova anvénda i en fordnderlig bransch, vilket &r ndgot som speglar tidigare
forskning om perspektiv inom kommunikationsbranschen men &ven att man kommer behdva
bekanta sig med Al (Zerfass m.fl. 2020). Detta sdgs badde med fordelar och nackdelar, dir en
av de yrkesverksamma delade tankar om att byta bana pa grund av denna foréndring som
héller pa att ske. Ett annat perspektiv var att flera hade forestéllningar om att det kommer bli
farre som arbetar med kommunikation, men att man da behdver anvénda verktygen for att

kunna fortsétta inom yrket och hidnga med i utvecklingen.

Till sist sag flera respondenter problematiska aspekter med generativ Al generellt ur en
samhillelig kontext, exempelvis avseende problem med fejkat innehdll och det kallkritiska
tankandet som dédrmed blir viktigt att ha med sig. Samtidigt forekom det dven andra aspekter,
sasom att det kan bli ett digitalt utanforskap om alla inte fér tillgéng till tekniken. Ddrmed
préglas forestdllningarna om Al av viss skepticism och kring en nyfikenhet infor framtiden,

dér Al ses som en nddvéndig teknik att anvinda sig av.

7.1 Forslag pa vidare forskning

Denna studie har undersokt yrkesverksamma inom kommunikationsbranschens perspektiv pa
generativa Al-verktyg. Studien byggde pa intervjuer med sex deltagare och i en framtida
studie hade man kunnat dka antalet deltagare till &nnu fler for att fa fler perspektiv. En

ytterligare aspekt pa en framtida studie hade kunnat haft ett jimforande perspektiv mellan
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annu fler yrkesroller inom branschen eller andra jimforande aspekter sdsom alder pa

deltagarna.
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9. Appendix

C-uppsats intervjuguide
Yrkesroll

1. Vad ér din yrkesroll?

2. Hur lange har du arbetat inom yrket?

3. Skulle du kunna beskriva ditt arbete och dina arbetsuppgifter?
Anviandning av Al

4. Vad tanker du nir du hor begreppet generativ AI?

5. Hur anvénder du generativa Al-verktyg i arbetet? Kan du ge flera exempel? Vilka
generativa Al-verktyg anviander du?
Hur ofta anvédnder du generativa Al-verktyg i arbetet?
Vad anvinder du inte generativa Al-verktyg till i arbetet?

Vad ser du for mojligheter med anvidndningen av generativa Al-verktyg i arbetet?

A S

Vad ser du for risker och utmaningar? Exempelvis géllande bias, autenticitet eller
etik?
10. Vilka fordelar respektive nackdelar ser du kring generativa Al-verktyg i arbetet?
Utbildning och riktlinjer
11. Har du fatt ndgon utbildning eller genomgéng géllande generativ AI? Vad for typ i1 sa
fall?
12. Har du fatt nagra riktlinjer eller policys i hur generativa Al-verktyg fir anvéndas?
Vad for nagra i sé fall?
13. Tycker du att riktlinjerna &r tillrickliga eller saknas nagot?
14. Har du sjélv valt att arbeta med generativa Al-verktyg eller blivit uppmanad? Varfor?
Framtid och foriandring
15. Hur har generativa Al-verktyg fordndrat ditt satt att arbeta?
16. Hur ser du pd generativ Al och kreativitet? Pa vilket sétt har det forédndrats?
17. Hur ser du pd framtiden inom yrket med generativa Al-verktyg?
Avslutande tankar
18. Hur ser du pa generativ Al generellt i samhéllet?
19. Ser du ndgon aspekt om generativ Al vi inte pratat om under intervjun som du skulle
vilja lyfta?

20. Har du ndgra avslutade tankar om generativ Al eller om yrkesrollen?
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