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Abstract
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Syfte: Att undersoka ungdomars instéllning till den personliga integriteten pa sociala medier.
Metod: Kvalitativ fokusgrupp samt kvalitativa samtalsintervjuer med respondenter.

Material: Studien baseras pa sex stycken samtalsintervjuer med ungdomar i &ldrarna 19-24 i
Goteborgsomradet samt en fokusgrupp som utgjorde grunden for de paféljande intervjuerna.
Huvudresultat: Studien visar att ungdomar har olika attityder till den personliga integriteten pa
sociala medier i olika sammanhang. Overlag anser mélgruppen att de sjilva utgdr de grundliggande
forutsdttningarna for hur deras personliga integritet hanteras pa sociala medier. Det ligger i
anvindarnas egna intresse och ansvar att besluta over vilken personlig information som de vill dela
med sig av samt till vem informationen ska delas. Storst forsiktighet visas nir det géller publicering
av bilder och arbetsplats eller skola. Det dr frimst foréldrar, arbetsgivare och andra vuxna som ges

begrinsade mdjligheter till att ta del av publicerat material.

Malgruppen ser heller inga storre problem i1 hur deras personliga integritet hanteras i relation till
reklamen pa de sociala medierna. Sa lidnge foretagen bakom annonserna inte far tillgang till
detaljerad information som exempelvis namn, anser sig ungdomarna vara anonyma trots att de har
valts ut med stor noggrannhet. Reklamen &r ett nodvandigt ont for att de sociala ndtverken ska
kunna fortsitta att utvecklas. Mélgruppen kan inte identifiera ndgon annan praktiskt genomforbar

metod for de sociala medierna att finansiera sig pa.

Nyckelord: attityder, Communication Privacy Management, Internet, Media Systems Dependency,

Nowa Kommunikation, personlig integritet, sociala medier, Web 2.0
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Executive summary

People in Sweden, and supposedly all around the world, spend an increasingly amount of time on
the Internet. Young adults at the ages of 16-24 are the most frequent users. They also represent the
most active users of social media. Statistics show that 89 percent of Swedish young adults use
social media on a daily basis. But what could potentially make them stop using a specific social
network? I decided to check for whether or not the social media’s handling of users’ personal

integrity could be of importance in this matter.

The mission was assigned to me by the Swedish communications agency Nowa Kommunikation.
They offer their clients solutions for advertising, PR and medial guidance. As a part of their work
with clients, they are interested in how the social media will survive in the future. Nowa
Kommunikation therefore provided the basis for the subject this study. However, throughout the

study, Nowa will be set aside in order to set focus on academic aspects.

The purpose of the study is to examine young adults’ attitudes towards personal integrity on social

media. This will be done by looking into two main issues.

a) What attitudes do young adults have towards advertising on social media in relation to their
personal integrity?

b) How do young adults reason when they decide on what personal information about themselves to

publish and share with others on social media?

In order to answer these questions, the study approaches them with two qualitative methods — a
group interview and six individual interviews with young adults in Gothenburg and vicinity. The
purpose of using a qualitative method was to access their inner thoughts on a deeper level in order
to understand their different attitudes. The reason for implementing a group interview before the
individual interviews was mainly to put myself to test as a researcher. The group interview threw
light on the strengths and weaknesses of the interview guide that was used as a basis, but also on

my own eventual impact.

The study shows that the target group has little knowledge of how advertising on Facebook works.
Therefore, many have not thought in terms of social media intruding on their personal integrity as
they provide third parties with personal information such as hometown, sex, age and interests.
Young adults don’t necessarily like the adverts shown on Facebook and other social networks, but
they understand the purpose of it and identifies it as a necessity for social media in order to keep
developing. They are not keen on contributing themselves though. The study also shows that young
adults designate users’ own responsibility as a key factor when it comes to what kind of information
to share on social media. They mean that information that one publishes on social media loses some
of its privacy. This is also what Sandra Petronio claims in her theory on Communication Privacy
Management. The theory is of a significant importance throughout this study.



1. Introduktion

Integritet: Rétt att fa sin personliga egenart och inre sfir respekterad och att inte utséttas for
personligen stérande ingrepp (personlig integritet).!

Sé definieras ordet integritet av Nationalencyklopedin, men ordets betydelse dr egentligen en fraga
om subjektivitet. Det finns en skillnad mellan vad som dr personlig information och vad som é&r
personlig integritet. Personlig information ar den information som beréttar vilka vi dr; namn, kon,
alder, intressen, yrke och rorelsemonster — typiska attribut for information som vi ldmnar ut om oss
sjdlva pa Facebook. Nér denna information hamnar i hdnderna pé en tredje part som inte bor ha den
kan vi uppfatta det som att detta stor vér personliga integritet, eftersom vi sjélva inte uppséatligen

delat med oss av informationen i det syfte som den tredje parten avser att anvénda den till.

I FN:s allménna forklaring om de ménskliga réttigheterna heter det att:

Ingen fér utsittas for godtyckligt ingripande i fraga om privatliv, familj, hem eller korrespondens och
inte heller for angrepp pa sin heder eller sitt anseende. Var och en har ritt till lagens skydd mot sddana
ingripanden och angrepp.?

Denna passage kan jamforas med Nationalencyklopedins definition av integritet — visst dr det sa att

ritten till ett privatliv dr en ménsklig réttighet.

Det dr uppenbart att den personliga integriteten &r ndgot som anvéndare av sociala medier vérnar
om &dven pa Internet. Om de sociala medierna gor ett Gvertramp eller borjar tumma pé hanteringen
av var personliga information kan det finnas skél att tro att anvdndarna dr benigna att bojkatta
mediet 1 frdga. Langsiktigt kan detta komma att bli den frdga som avgdr de sociala mediernas
framtida vara eller icke vara. Ett konkret exempel pé ett sddant dvertramp dr det som det sociala
nétverket och fotoapplikationen Instagram gjorde i december 2012. De meddelade d4 att de &mnade
gora vissa fordndringar 1 sina anvindarvillkor. Dessa fordndringar skulle ge Instagram
anvandarrattigheterna till de bilder som anvédndarna publicerade pa tjansten. Bilderna skulle fa
anvandas 1 kommersiella syften utan att varken be fotografen om lov eller erbjuda nagon form av
ersttning. I och med detta var det flera anvdndare som fick nog och Instagram sades tappa cirka
fyra miljoner anviandare pa kuppen.® Anvindarvillkoren stimde helt enkelt inte Overens med
anvindarnas villkor.

! Nationalencyklopedin
2FN
3 Ragsjd Thorell (2013-01-02)



Med Instagram-fallet som bakgrund dr det forvénansvirt att statistik frdn Post-och telestyrelsen
pekar pa att ytterst fa (atta procent) ndgon gang under 2011 upplevt att en tjdnst pd Internet eller i
mobiltelefonen behandlat dina personliga uppgifter pd ett scdtt som du inte forvintat dig.*

Nér man tar en ndrmare titt pad Instagram-fallet blir det tydligt att hanteringen av anvéndarnas
personliga integritet spelar en stor roll for anvindarna. Inte minst i deras beslutsfattande om pé
vilka sociala medier de ska agera. Det krdver heller inga ldngre utrdkningar for att komma till
slutsatsen att ett medium inte kan fortleva utan négra anvdndare — forsvinner anvdndarna sa gor
dven annonsintdkterna det. Samtidigt 4r de sociala medierna beroende av de intékter som de far
genom reklam. Darfor géller det for de sociala medierna att hitta en balans som ligger inom ramarna
for vad anvéndarna accepterar. Fragan édr bara hur den ramen ser ut och det dr nigonting som jag

med denna studie syftar att undersoka.

Reklambranschen har en ldng historia. Den finns i manga olika former, men tenderar alltid att
finnas dér vi finns. Den finns i tidningen bredvid frukostfrallan och pa radion i bilen pa vig till
jobbet. Vi moter den pa busskuren 1 vantan pé ndsta avgéng och pa dorrmattan nir vi kommer hem.
Dessa édr alla relativt traditionella distributionskanaler f6r reklam 1 forhallande till den typ av reklam
som vi har kunnat se en markant okning av under de senaste &ren. Ménniskor virlden Over
spenderar allt mer tid pé Internet. Under de senaste aren vistas vi ocksé allt mer pé sociala medier.
Det var darfor bara en tidsfriga om nér reklamen skulle f6lja med oss dven dit. Nu ligger den
bokstavligt talat i vara hdnder och foljer med oss vart vi dn gar.>

Tidigare har reklambyrier kunnat rikta reklam till olika malgrupper baserat pa antaganden om att
malgrupperna ror sig pa olika platser, har en viss typ av intresse eller tittar pa ett visst tv-program.® I
och med att vi lamnar ut allt mer detaljerad information om oss sjélva i form av vilka platser vi
besoker (sa kallade geotaggar), vilka intressen vi har och vilka tv-program vi tittar pa skapar vi helt
nya fOrutsdttningar for reklambranschen. Reklambyrder kan nu rikta reklam till olika malgrupper
baserat pa vad de faktiskt vet om malgrupperna och de kan dessutom viélja att exkludera de som inte
faller under kriterierna for malgruppen. Pa detta sitt kommer annonsorerna ett steg ndrmare
microtargeting. Det innebér att budskapen utformas pé ett mer personligt plan och kommuniceras
direkt till mottagaren, snarare &n att ett och samma budskap masskommuniceras till en stor

malgrupp.

Detta nya sitt for reklambranschen att kommunicera sina riktade budskap innebdr ocksad att
anvindarnas personliga information kan siljas till tredje part for kommersiella syften. Eller kan den
verkligen det? Annonsorer som vill anvinda Facebook som en distributionskanal fér reklam kan

vilja vilka egenskaper som malgruppen ska ha. De far mojligheten att utforma malgruppen utifran

4 Nellevad (2012:32)
5> Nordicom-Sverige (2012:8)
¢ Palm (2006:81)



kon, alder, civilstatus, intressen och musikpreferenser bland mycket annat.” Detta ér information
som vi anvdndare sjdlva tillhandahaller Facebook och som de drar in finansiella intdkter pa.
Talespersonen for Facebook i Norden, Jan Fredriksson, beréttar for tidningen Resumé att det ér en
vl utspridd myt bland nétverkets anvéndare att de skulle sélja information om anvindarna till
andra. Men det framgar ocksd att detta 4r ett dmne som bade upprér och berér.?
Konsumentombudsmén frén de skandinaviska linderna har drivit frigan om annonseringen pa
Facebook vidare till EU-kommissionen och for ménga anvindare star det troligtvis ganska oklart
under vilka lagar som annonsering pa sociala medier sker. Svenska, europeiska eller kanske till och

med amerikanska lagar?

Nir ett foretag viljer att annonsera pa Facebook har de mdjligheten att filtrera sina malgrupper
utefter vissa fOrutbestimda parametrar som exempelvis nationalitet, kon, alder och intressen.
Foretaget vet alltsd att de annonserar till anvindare som uppfyller dessa specifika kriterier, men de
vet inte vilka specifika personer som faller inom ramen for dessa. Att sdga att Facebook siljer
information om sina anvéndare till tredje part dr alltsd en sanning med modifikation, sdvida man
sjdlv inte aktivt har gett Facebook tillatelse att delge sddan information.® En mer korrekt bild av

situationen &r att Facebook erbjuder mgjligheten att kommunicera till skriddarsydda malgrupper.

Intresseorganisationen Sveriges Annonsorer tog ar 2012, tillsammans med Novus, fram en rapport
dir de har kartlagt vad svenskar har for attityd till reklam i allmidnhet, men ocksa till reklam i dess
olika former. Rapporten visar att endast sex procent av de tillfragade stiller sig positiva till reklam 1
sociala medier som Facebook och bloggar. Endast en procent av de tillfrdgade svarar att de foredrar
sociala medier som kanal nér det géller reklam generellt.!® Med dessa siffror i tanke blir det 4nnu
mer intressant att undersoka instéllningen till reklamen pd dessa medier 1 forhdllande till deras

personliga integritet.

1.1 Studiens ramverk

Nowa Kommunikation 4r en kommunikationsbyrd som jobbar med PR, reklam och
medieradgivning. De arbetar frimst med myndigheter, kommuner och landsting samt andra kunder
som krdver mer komplexa kommunikationslosningar.!! Hos Nowa finns ett genuint intresse for
malgrupper, men dven ett intresse for de sociala mediernas utveckling och deras forutséttningar for
overlevnad. Det dr pa uppdrag av dem som jag har fitt anledning att bedriva just denna studie.
Resultatet av denna studie kommer att ge Nowa Kommunikation och andra kommunikations- och
reklambyraer en O0kad forstaelse for ungdomars attityder. Det kommer 1 sin tur att ge dem nya
mdjligheter for att tillhandahdlla sina kunder med relevanta kommunikationsldsningar pd de sociala
medierna. Studien kommer 1 sitt arbetssyfte att ta avstdnd frdn Nowa Kommunikation och angripas

7 Facebook. How to advertise on Facebook
8 Ragsjo Thorell (2013-01-30)
9 Facebook. User Data Policy
10 Sveriges Annonsérer & Novus (2012:17)
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med en mer akademisk infallsvinkel. I rapportens sista kapitel om slutsatser kommer studiens
resultat ddremot att kopplas till Nowa Kommunikation och vilken betydelse som studiens slutsatser

kan ha for dem 1 deras intresse for hur de sociala medierna ska kunna dverleva.

Studien kommer att utgd ifrdn ett mottagarperspektiv med unga anvindare av sociala medier i
aldrarna 16-24 1 fokus. Avgransningen med avseende pd élder finns att ldsa utforligt i metodkapitlet
(se sidan 18). Eftersom Facebook &r det sociala ndtverk som anvdnds mest bland svenska
ungdomar!? kommer studien att ha sin utgangspunkt i detta medium. Det stdnger ddremot inga
dorrar for att dven kunna diskutera ifall anvindarna har olika instillning till hur den personliga

integriteten hanteras pa andra sociala medier.

I takt med globaliseringen av de sociala medierna och att allt fler anvdndare ansluter sig blir det
dven allt svarare for forskningen att halla sig tidsenlig. Utvecklingen gir snabbt, men att bedriva
forskning ér en tidskrdvande process. Detta kan resultera i att forskningen blir daterad redan som
relativt ny. Det kan dessutom antas att personlig integritet alltid kommer att vara ett aktuellt &mne
for oss manniskor, varfor detta &mne skulle vara klokt att investera sin forskning i.

Denna studie &mnar identifiera och rama in luckor i den befintliga forskningen pa sociala medier.
Det ér svart att finna forskning som undersoker anvindare av de sociala mediernas instillning till
den personliga integriteten pa Internet. Och dnnu svarare att finna sadan med sérskilt avseende pa
sociala medier. Har kan denna studie fungera som ett startskott och fingervisare f6r vidare forskning
pa omradet. Det finns i1 dag heller inga studier som dessutom angriper frigan ur ett
Overlevnadsperspektiv, vilket gér den dn mer intressant. Som ett led i1 detta kommer studien att testa

gamla teorier pa nya medier.

Personlig integritet, sociala medier och reklam. Ar dessa komponenter verkligen kompatibla med
varandra? Det beror givetvis pad vem man fragar. Denna uppsats fokuserar pa vad som kan hénda

om anvindarvillkoren inte Overensstimmer med anviandarnas villkor.

12 Livingstone m.fl. (2011:4)



2. Teori

Detta kapitel kommer att belysa teorier och tidigare forskning som beror attityder, beteenden,
beroenden och personlig integritet. Tillsammans kommer de att skapa en grund for studiens syfte
och fragestillningar.

Internet har varit en del av de svenska folkhemmen sedan slutet av 1990-talet!3 och det har sedan
dess bedrivits forskning pa hur vi médnniskor beter oss pd Internet. Under slutet pd 1990-talet och
borjan av 2000-talet etablerades flera sociala natverk,'* men det var forst kring mitten av 2000-talet
som de sociala medierna sags globalisera'®> och vi borjade spendera markant mycket mer tid pa vart
sociala livs forldngda arm.'® T dag tycks utvecklingen gé sé snabbt att forskningen inte alltid lyckas
hinga med. Forskning som tidigare har bedrivits pad omradet kring sociala medier kan redan ha
hunnit tappa en del av sitt viarde eftersom de sociala medierna har forandrats och utvecklats avsevért

pa bara nagra ar.

2.1 Personlig integritet pa Internet
I Instagram-fallet (se sidan 2) klargjordes det att vi anvdndare tar den personliga integriteten pa
allvar. Men vad sdger forskningen om vér forhallning till det privata livet och finns det nidgon

skillnad pd personlig integritet online och offline?

2.1.1 Vad dr personlig integritet?

I rapporten Privacy as Contextual Integrity argumenterar Helen Nissenbaum for vad som é&r
personligt och inte. Hon menar pd att det inte gér att fastsld utan att ta hinsyn till den kontext som
den personliga informationen figurerar i.!7 Aven Judith Jarvis Thomson diskuterar vara privata och
personliga rattigheter. Hon for langa och manga argumentationer och resonemang dér hon drar de
privata rattigheterna till sin spets. Thomson diskuterar kring huruvida vi faktiskt har privata
rattigheter eller inte. Hon hdvdar att sa inte &r fallet, utan menar att allt sidant som vi vanligtvis
skulle reagera pd som ett intrdng pd véra personliga réttigheter snarare dr ett intrdng pd andra

rattigheter. '8 S& hér skriver hon i The Right to Privacy:

/.../ nobody seems to have any very clear idea what the right to privacy is. We are confronted with a
cluster of rights — a cluster with disputed boundaries — such that most people think that to violate at
least any of the rights in the core of the cluster is to violate the right to privacy; but what they have in

common other than their being rights such that to violate them is to violate the right of privacy?!®

13 Findahl (2012:8)

14 Curtis (2013)

15 Tbid

16 Tbid

17 Nissenbaum (2004:137)
18 Thomson (1975)

19 Thomson (1975:312f)



Thomson anvénder flera exempel for att illustrera sin teori. Ett av dem sdger att det dr var
dganderdtt snarare &n var rétt till personlig integritet som gor det fel av andra att rota bland sddant

som vi har gémt undan.?°

Sandra Petronio, amerikansk forskare och professor i kommunikationsvetenskap vid Indiana
University presenterade under 1970-talet en ny variant pa Social Penetration-teorin som studerar
sjdlvutlimnande. Petronios teori, Communication Privacy Management (CPM), skiljer sig frdn den
forstndmnda sétillvida att den kombinerar teori om sjdlvutlimnande med teori om integritet. Hon
menar att det dr viktigt for oss att kunna ldmna ut information om oss sjdlva utan att tumma pé den

personliga integriteten.?! Sa hér redogor hon sjalv for sin teori:

First, the theory concentrates on private information. Second, a boundary metaphor is used to illustrate
the demarcation between private information and public relationships. Third, control is an issue for
two reasons. One, people believe that private information is owned or co-owned with others; thus, they
desire control over the boundaries. Two, revealing or concealing private information may lead to
feeling vulnerable. Consequently, control is also important to ward off the potential vulnerability.
Fourth, the theory uses a rule-based management system to aid in decisions about the way boundaries
are regulated. Fifth, the notion of privacy management is predicated on treating privacy and disclosure
as dialectical in nature.??

Hon menar att vi ménniskor vill ha kontroll 6ver vér personliga information for att forsdkra oss om
att den inte hamnar i fel hinder. Ddrmed kénner vi oss ocksé beréttigade till att avgora vad andra
ska veta om o0ss.?> Den som kénner tillrackligt starkt att de vill ha tillbaka informationen gar
troligtvis sé ldngt som att de bryter relationen och vénder sig ndgon annanstans.’>* Hon menar ocksa
att det finns olika kriterier som bestdmmer vilken information vi delar med oss av. Det handlar
bland annat om den kontext som informationen delas i, kulturella omsténdigheter, risker och
fordelar samt motiv till sjdlvutlimnande.?> Teorin ar dialektal, vilket innebér att den bygger pa
forhédllandet mellan olika motsatser; offentligt och privat, Oppenhet och slutenhet samt
sjélvstandighet och uppkoppling.?® Genom att dela med sig av privat information gér man samtidigt

den informationen lite mindre privat i samband med att man offentliggor den.?’

CPM-teorin belyser att det finns tillfdllen da utlimnanden av privat information sker pa offentliga

platser.2® Den privata konversationen pa ett café ar ett exempel pé ett sadant tillfille. Men detta ar

20 Thomson (1975:313)
21 Petronio (2002:2)

22 Petronio (2002:3)

23 Petronio (2002:9)

24 Tbid

25 Petronio (2002:381¥)
26 Petronio (2002:12)
27 Tbid

28 Petronio (2002:196)



ocksé applicerbart pa de konversationer som vi for Over vara sociala medier. Aven om vi riktar

kommunikationen till den tinkte mottagaren kan vi inte vara sékra pd att &ven andra tar del av den.

Teorin uppkom langt innan Internet och de sociala mediernas intdgande i véra liv. Ursprungligen
var den ténkt att tillimpas pa interpersonella relationer i “verkliga livet”. Teorin kommer hér att
testas pd relationer som vi typiskt finner pa Internet och 1 sociala medier. CPM-teorin foreslar att
graden av utlimnande regleras av olika regler for hantering.?’ Det kan handla om att avgéra for sig
sjalv om man ska kommentera sanningsenligt p4 kompisens nya frisyr. Eller sa kan det handla om
att justera instéllningarna for vilka som ska ha tillgang till vilken information pa olika sociala

natverk.

2.1.2 Vem har ratt till rdttigheterna?

Alltsedan Internet och sociala medier har fatt mer och mer utrymme i véra liv har det ocksé blivit en
naturlig f6ljd att vi delar med oss av bilder, musik, filmklipp och annat material pa Internet. Det &r
tidseffektivt att ladda upp material pd Internet. Vi kan dven dela med oss av vara minnen till fler ur
vir véanskapskrets om vi gor materialet tillgéngligt pa ett socialt ndtverk dir vi redan har véra
vanner samlade. Tidigare har vi varit upphovsmén till allt detta material och ddrmed dven besuttit
upphovsritten till materialet. Det innebér att vi som upphovsmaén sjélva har de fulla rittigheterna till
att bestimma hur materialet ska anvéndas.’? Men hur ligger det egentligen till nér vi laddar upp vart

material till allmén beskadan pa en plattform med bestimda anvindarvillkor?

I Facebooks anvéndarvillkor star det att vi som anvindare sjdlva har dganderitten till det material
som vi lagger upp pa sidan. Darutéver tillkommer diaremot vissa bestimmelser om vilka réttigheter
som Facebook erhéller till materialet under den period som det finns tillgdngligt pa deras sidor. Sa

hér heter det 1 Facebooks anvéandarvillkor:

For content that is covered by intellectual property rights, like photos and videos (IP content), you
specifically give us the following permission, subject to your privacy and application settings: you
grant us a non-exclusive transferable, sub-licensable, royalty-free, worldwide license to use any IP
content that you post on or in connection with Facebook (IP License). This IP License ends when you
delete your IP content or your account unless your content has been shared with others, and they have
not deleted it.3!

Detta innebér alltsd att vi, genom att ligga upp material pd Facebook, godkinner villkoren och
tilldter Facebook att anvidnda vart material sd lange det finns tillgédngligt pé sidan.

Mathias Klang dr forskare och lektor vid Goteborgs universitet. I sin avhandling Disruptive
Technology — Effects of Technology Regulation on Democracy behandlar han frigan om den

29 Petronio (2002:23)
30 Regeringskansliet

31 Facebook. Statement of Rights and Responsibilities



personliga integriteten och upphovsritten till det vi offentligt delar med oss av pd Internet.
Avhandlingen har sin utgéngspunkt i olika fallstudier ddr det ena behandlar sa kallade spyware.
Spyware dr en mjukvara som kan installeras pa véra datorer — ofta utan att vi vet om det. Den
samlar utan vart godkidnnande eller medvetande in information som vi lagrar pa véra datorer (som
exempelvis 16senord) och skickar det vidare till en tredje part.?® Utifran detta tittar han ndrmare pa
vér personliga integritet pd Internet och framhaller att diskussionen vanligast tycks utgd ifrdn var
ratt eller icke rétt till privatliv pd Internet. Och om vi skulle ha sddana réttigheter — var justeras da

de lagar som reglerar dessa och vem bestdmmer grénsen for vad som ska definieras som privatliv?3*

Klang illustrerar storebror-ser-dig-fenomenet med hjilp av Michel Focaults panopticon-fangelse.
Panopticon, som betyder ungefir det allseende ogat, @r ett arkitektoniskt kontrollsystem. Idén
bygger pd att det centrerade vakttornet stdndigt har uppsikt dver samtliga fdngar, men att fingarna
pé grund av bldndande ljus aldrig kan veta om de &r iakttagna eller inte.>> Det resulterar i att
fdngarna blir sina egna viktare. Med denna liknelse menar Klang alltsa att vi &r mer forsiktiga med

vilka uppgifter vi lamnar ut om oss sjdlva i rddslan for vilka som potentiellt har tillgang till den.3¢

2.2 Anvandarna och de sociala medierna
For att kunna genomfGra denna studie behdver vi dven ta en titt pd vad vi kan utldsa om relationen
mellan de sociala medierna och deras anvédndare frin redan befintlig forskning. Men vi behdver

ocksa ha en del grundliaggande fakta om ungas attityder och beteendemonster pd Internet.

Sociala medier r ett relativt ungt begrepp som har kommit att fa flera definitioner. Av Kaplan och

Haenlein definieras den si hér:

Social Media is a group of Internet-based applications that build on the ideological and technical
foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange of User Generated Content.3’

Ovanstédende definition slér alltsd fast att sociala medier kinnetecknas av att det dr anvindarna
sjdlva som skapar innehéllet. Det fOrutsitter att vi som anvéndare aktivt producerar material och
delar med oss av information till andra. Till sociala medier rdknas darfor inte enbart Facebook,
Twitter’®, YouTube?® och Instagram*® som vi i forsta hand kan ténkas fora tankarna till, utan hit hor
dven Wikipedia, bloggar, kundrecensioner och kommentarsfalt till tidningsartiklar. Anvéndningen

32 Klang (2006:115ff)

3 BBC WebWise (2012)

34 Klang (2006:124)

35 Klang (2006:119)

36 Klang (2006:124f)

37 Kaplan & Haenlein (2010:61)

38 Ett mikroblogg-verktyg dér anvindare kan f6lja varandra och sjélva publicera text pd hogst 140 tecken per “tweet”.
Se mer pd www.twitter.com

39 En plattform for anvindare att dela med sig av filmklipp och titta pa andra anvindares videes. Se mer pa
www.youtube.com

40 En mobilapplikation som tilliter anvéndare att skapa och dela bilder med olika filter. Se mer pd www.instagram.com
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av sociala medier bland svenskar 6ver 18 ar 6kade mellan &r 2005 och 2012 fréan tio procent till 64

procent och det ar forst nu som 6kningen av anvindare har borjat stagnera.*!

2.2.1 Ungas beteende och attityder
I dag lar sig ungdomar i allt tidigare &ldrar att ha ett kritiskt forhéallningssitt till den information

som de mots av pa Internet.

Barn betraktas inte som tabula rasa, passiva mottagare (objekt), utan aktiva mediekonsumenter
(subjekt). De ar sofistikerade, krdvande och mediesmarta, svara att tillfredsstilla och genomskadar
forsok till manipulation /.../.4?

De som har vaxt upp pa 1990- och 2000-talet har i takt med sin egen uppvaxt ocksa kunnat f6lja
utvecklingen av Internet och sociala medier sa som vi kénner till dem i dag. Reklamen har alltid
funnits diar — 1 alla kanaler och i allt storre utstrdckning blivit densamma som andra ungdomar
virlden over mots av. Det ér alltsd dessa ungdomar som ocksd dr mest aktiva pa Internet. Nér
anviandarna dr mellan 16-24 &r kulminerar deras aktivitet pa Internet for att sedan sakta borja avta,
troligtvis till foljd av att fler slér sig till ro och fir nya prioriteringar i livet som exempelvis familj.
De yngre anvindarna representerar inte bara merparten av anvindarantalet, utan stir dven for den
storre delen av aktiviteten pa de sociala medierna, som att till exempel statusuppdatera. Bland

anvindare i aldrarna 12-35 gor cirka hélften en statusuppdatering dagligen.®

Varje ar publicerar .SE (Stiftelsen for Internetinfrastruktur) en rapport som heter Svenskarna och
Internet dér de kartlagger svenskarnas vanor och beteenden pa Internet. Den lyfter bland annat fram
vilka aldersgrupper som dr mest aktiva, hur mycket tid vi spenderar pd Internet och vilka aktiviteter
vi lagger vér tid pa. Att skriva och ldsa e-post dr den aktivitet som flest hingav sig &t ar 2012. Pa
tredje plats aterfinns besok av sociala ndtverk som 39 procent av befolkningen dver tolv ar gjorde
dagligen.** Vad som inte aterges i undersdkningen &r hur spridningen av aktiviteter ser ut fordelat
over olika é&ldersgrupper, ndgot som ddremot redovisas i Nordicom-Sveriges Internetbarometer for
ar 2011. De visar liknande siffror for Internetanvéindningen som Svenskarna och Internet gor, vilket
innebdr att dessa tvd undersokningar bor kunna knytas an till varandra. Internetbarometern, som
utgor en sdrskild del 1 Mediebarometern visar att 89 procent av unga i aldrarna 15-24 besoker ett
socialt ndtverk en genomsnittlig dag ar 2011 och att 68 procent ocksé dr aktiva dagligen.*> 15-24-
aringars aktivitet dr hela 18 procentenheter hogre dn den aldersgrupp som uppvisar nidst hogst
aktivitet: 9-14-aringar. Besok och aktivitet pa sociala medier och nitverk ar ocksa den aktivitet som

ar vanligast bland det unga gor pa Internet.*¢

41 Findahl (2012:16)
42 Ekstrom & Sandberg (2010:55)
43 Findahl (2012:16)
4 Findahl (2012:15)
4 Nordicom-Sverige (2012:34)
46 Tbid
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Inom attitydforskningen finns det manga olika teorier och fa tycks vara ense om vilka teorier som &r
mest overensstimmande med hur vi ménniskor faktiskt fungerar. Detta visar pa den komplexitet
som préiglar hur vara attityder skapas och fordndras. Det ger oss ocksd en antydan om att denna
forskningsfraga med stor sannolikhet inte gar att skriva ut svart pa vitt. Men det finns nagra
aspekter inom attitydforskningen som de flesta dr sd nir som dverens om. Den mest dvergripande
giéller att véra attityder formas utifrdn olika erfarenheter och kunskaper. Darfor har vi ocksé olika

attityder och instillningar till olika fragor och &mnen.#’

Inom bland annat kommunikationsforskning, sociologi och psykologi finns det ett sitt att se pa
attityder som har fatt sérskilt genomslag. Denna teori menar att vi uttrycker véra attityder pa tre
grundlidggande sitt; genom handling, kdnsla och forestdllning. Detta innebidr att véra attityder
priglas av hur vi agerar 1 forhdllande till ett visst fenomen, hur vi kdnner infor det samt hur vi
forestéller oss fenomenet.*® S& har skriver Josefine Sternvik, forskare vid Goteborgs universitet, i
sin avhandling: Attityder betraktas inom forskningen som ett inldrt monster som finns latent hos
mdénniskor och som innebir ett oférinderligt sitt att reagera.*® Aven Malin Sundstrom, forskare
och professor vid Handelshogskolan i Goteborg och Anthony G. Greenwald foresprakar detta

forhallningssitt inom attitydforskningen.

Vidare menar Sternvik att vara forestidllningar om olika medier har tre utgangspunkter;
erfarenhetskunskap, symbolvérden och hirledd kunskap.>® Detta innebér att det dr vara medievanor
och hur vi tar del av olika medier som ocks4 ger oss kunskap om dem.5! Aven Sandra Ball-Rokeach

och Melvin DeFleur menar att medierna bidrar till att forma vara attityder.>2

Det finns flera olika utbyten, som minniskor kan ha av medier i sin vardag. Dessa brukar vanligen
sammanfattas i sex kategorier; 1) generell kunskap och information, 2) identitetsbildning, 3)
socialisering och social interaktion, 4) delaktighet med sambhéllet, 5) eskapism och pleasure (njutning,
kinsla av vilbehag) samt 6) strukturering av tillvaron.>3

Sternvik sammanfattar hur ménga kommunikationsforskare som McQuail, Lull, Ball-Rokeach och
DeFleur, med hjélp av teorin om Uses and Gratifications (U&G)3*, menar att vi anvéinder oss av

medier och de olika utbyten som vi kan fi genom anvindningen. Dessa utbyten dr i sin tur

47 Sternvik (2007:182)
48 Sternvik (2007:180)
4 Tbid
30 Sternvik (2007:182f)
51 Sternvik (2007:183)
52 Ball-Rokeach & DeFleur (1976:3ff)
33 Sternvik (2007:1891)
54 McQuail (2010:420ff)
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relaterade till de forestéllningar och forvantningar som vi stéller pa vara medier och ddrmed sluts

cirkeln.>

2.2.2 Ungdomar och sociala mediers omsesidiga beroende

Under de senaste aren tycks vi som anvédndare ha utvecklat ett slags beroende, eller &tminstone en
vana vid att alltid vara tillgidngliga, pa de sociala medierna. Detta mérks inte minst i statistiken som
visar pa oOkad aktivitet pd de sociala medierna for varje ar som gar’® och speciellt aktiva ar
ungdomarna.’” Trots att det finns fa studier som kan bekrifta graden av vért beroende finns det 4nda
anledning att betona de sociala mediernas vixande beroende av oss som anviandare. Utan anvéndare
finns det ingen anledning for foretagen att annonsera dir och de sociala medierna gar miste om

viktiga reklamintakter.

Sandra Ball-Rokeach och Melvin DeFleur tog under mitten av 1970-talet fram en teori som kallas
for Media Systems Dependency (MSD). Med hjdlp av MSD-teorin kan vi kartligga och
kategorisera anvdndarnas anvdndning och beroende av medierna. Ju storre vart beroende av ett
medium blir, desto viktigare blir ocksd detta medium i véra liv. Teorin skiljer pé tre olika typer av
relationer; mediet och anvdndarna, mediet och samhillet samt anvdndarna och samhillet. Av dessa
ar det de tva forstnimnda relationerna som 4r mest intressanta inom ramarna for denna studie och
de kan redogdra for hur vi anvinder oss av mediet samt vilken funktion som mediet har i
samhiéllet.”® Teorin dr ursprungligen framtagen for att méta vért behov av traditionella massmedier,

men kan i viss grad ocksa anvéndas till att forsta vara behov av sociala medier.

Ball-Rokeach och DeFleur har identifierat vara tre primira behov av medierna. Det ena &r vart
behov av att Gvervaka och forstd den sociala virld som vi lever i. Men vi anvinder ocksa medierna
for att fylla vara behov av att bidra till samhillsnyttan och som en tillflyktsort. De menar att ju
storre véra behov ér, desto storre chans till inflytande far medierna pa oss.>® Detta innebér att vi
potentiellt skulle vara mer mottagliga for mediernas budskap — dolda som 6ppna. Inom ramen for
denna undersokning kan det tinkas vara sé att vi blir blinda for hur de sociala medierna behandlar

vara personliga uppgifter som en direkt f6ljd av vart behov av dessa medier.

Denna teori liknar 1 mangt och mycket teorin om Uses & Gratifications som inte undersdker vad
medierna gér med oss, utan vad vi gor med medierna och vilka bakomliggande motiv vi har till var
anviandning.%° Det som skiljer MSD-teorin fran denna ar framforallt att MSD inte bara tittar pa var
anvindning utan dven pa de beroenden som vi utvecklar och hur vi dirigenom skapar relationer till

medierna.

35 Sternvik (2007:188)
%6 Findahl (2012:16)
57 Findahl (2012:17)
38 Ball-Rokeach & DeFleur (1976:3ff)
9 Tbid
60 McQuail (2010:420fF)
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2.3 Sammanfattning

Vi tillbringar allt mer tid pa Internet och péd sociala medier och det dr frimst ungdomar som
tillbringar mest tid och som star for den storre delen av aktiviteten. For ungdomar i dldrarna 15-24
ir det besok av sociala natverk som utgér den mest vanligt forekommande aktiviteten pa Internet —

hela 89 procent av ungdomarna i dldersgruppen besoker ett socialt ndtverk varje dag. Vi kan ocksa
konstatera att annonsering pa sociala medier dr den minst uppskattade formen av reklam.

Studien kommer framforallt att ha sin utgdngspunkt i Sandra Petronios teori om sjélvutlimnande —
Communication Privacy Management (CPM) — med fokus pé personlig information som anvéndare
ser som titt besliktad med var personliga integritet. Aven Nissenbaum och Thomson diskuterar vad
som dr privat och inte. Nissenbaum menar att det inte gar att fastsld utan att ta hénsyn till

sammanhanget, medan Thomson ddremot menar pa att vi inte har nagra privata réttigheter.

En relativt accepterad uppfattning &r att vara attityder formas utifran véra tidigare erfarenheter och
kunskaper. Aven Ball-Rokeach och DeFleur menar att véra attityder skapas av de medier som vi
anvander. Studiens resultat kommer att kopplas tillbaka till deras teori om Media Systems

Dependency (MSD), som undersdker vdra motiv till anvindning av och beroenden av olika medier.

Slutligen har Mathias Klang forskat kring och diskuterat vilka rittigheter vi som anvéndare av
sociala medier har for upphovsritt till det som vi véljer att dela offentligt samt vér ratt eller icke ratt
till personlig integritet i dessa sammanhang. Han menar slutligen att var rédsla for att personlig
information ska komma i fel hander ger upphov till storre forsiktighet i vért sjdlvutlimnande. Ocksa

denna teori kommer att provas i studien.

13



3. Syfte och fragestallningar

Mot bakgrund av ovanstaende teori och tidigare forskning samt problematisering av de sociala
mediernas hantering av personlig information i ett nytt medielandskap, avser denna studie att
undersoka ungdomars instdllning till den personliga integriteten pd sociala medier. For att kunna
besvara detta syfte kommer f6ljande tva fragestillningar att undersokas:

a)  Vilken instdllning har ungdomar till reklam pd sociala medier i relation personlig
integritet? Ar ungdomar insatta i hur annonssystemet ir uppbyggt? Trampar Facebook
anvéindarna pa tarna nédr de erbjuder annonsorer information om dem? Fungerar reklam

lika bra pd alla sociala medier? Finns det andra finansieringsméjligheter?
b)  Hur resonerar ungdomar kring den information som de ldmnar ut om sig sjilva pa sociala

medier? Har de gjort aktiva val Over vad de delar med sig av? Visar de en storre
forsiktighet nér det géller en viss typ av information?

14



4. Metod

Varje empirisk undersokning krdver sin metod, precis som all kommunikation kréaver sitt sprak.
Detta kapitel kommer lopande att diskutera studiens styrkor och svagheter samt dess tillforlitlighet 1
form av validitet och reliabilitet.

4.1 Metodval

Det finns tva huvudsakliga tillvigagangssatt for att genomfora en empirisk studie. Det ena sittet &r
att gora en kvantitativ undersokning. En sddan kan exempelvis syfta till att fanga hur stor del av en
population som samtycker i en specifik fraga och utifrdn det generalisera resultatet.’ En sidan
undersokning kan bland annat utformas som en enkitundersokning eller som en kvantitativ
innehallsanalys. Det andra séttet gar ut pd att man gor en kvalitativ undersokning, ofta i form av
samtalsintervjuer, men dven som en kvalitativ textanalys.®? Syftet med en kvalitativ studie kan vara

att undersoka de uppfattningar och attityder som en viss malgrupp har till ett specifikt fenomen. %

For att sdkerstilla studiens validitet dr det viktigt att valet av metod har sin utgéngspunkt i
undersokningens syfte.®* Syftet for denna studie ar att undersoka vilken instdllning ungdomar har
till den personliga integriteten pa sociala medier. En sddan forskningsfraga undersoks bist med en

kvalitativ ansats.%>

Den kvalitativa metoden har bade for- och nackdelar. Trots att vi kan fé reda pé hur ett litet urval ur
en malgrupp tycker och tinker kring ett visst fenomen kommer resultaten inte gé att generalisera,
det vill sdga vara representativa for hela dess population. Ett generaliserbart resultat kriver en
kvantitativ metod som grundar sig pa ett betydligt stérre urval.®® Med en sadan metod skulle vi
alltsa kunna ta reda pd om det finns nagra gemensamma namnare som kan ge oss en forklaring till
varfor resultaten ser ut som de gor — det gér inte att utldsa fran de resultat som en kvalitativ metod
ger oss. En podng med att anvénda kvalitativa metoder dr att skapa byggstenar som kvantitativa
undersokningar kan ha som grund. Den personliga integriteten pa sociala medier (men dven pa
Internet 1 stort) dr ett &mne vars relevans inte kommer att sina inom en overskadlig framtid, varfor
det finns anledning att utfora betydligt mer omfattande undersokningar pd omrddet. En kvantitativ
metod ger oss mojligheten att studera omfattningen av olika attityder och instéllningar samt att
finna samband mellan och variabler som kon eller alder.®’” Utan en kvalitativ studie i botten ar det
svart att identifiera vilka attityder som man vill undersoka forekomsten av. Eftersom det i1 dag finns

tdmligen f4 undersokningar som studerar just detta &mne finns det darfor en podng 1 att initiera

61 Esaiasson m.fl. (2007:259f)
62 Esaiasson m.fl. (2007: 219ff)
63 Ekstrom & Larsson (2010:56)
64 Esaiasson m.fl. (2007:63)
65 Esaiasson m.fl. (2007:260)
% Holme & Solvang (1997:87)
67 Esaiasson m.fl. (2007:259)
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forskningsomrddet med en kvalitativ studie som kartligger vilka attityder och instdllningar som

finns.

Denna studie genomfors med hjdlp av en kvalitativ metod for att kunna fanga upp mer djupgaende
tankar och attityder.® Genom att identifiera ungdomars olika attityder kan framtida undersokningar
inom samma forskningsomréde anvinda studiens resultat i startgroparna. Distinkta forslag pa vidare

forskning kommer didremot att presenteras i studiens sista kapitel.

4.1.1 Att kombinera tvda metoder

Denna undersokning stodjer sig pa tva kvalitativa metoder. Dels har sex stycken intervjuer
genomforts och dels har en fokusgrupp dgt rum. Fordelen med att anvénda sig av flera metoder ar
att de kan komplettera varandra. Det som &r svdrare att utvinna ur en intervju kan vara littare att fa
fram 1 en fokusgrupp och vice versa. Bade fokusgrupper och intervjuer frambringar deltagarnas och
intervjupersonernas tankar kring ett visst fenomen. Det som skiljer dem 4at, forutom
sammansittningen och sittet som de genomfors pa, ar vilken typ av resultat som de genererar. En
fokusgrupp kan ge oss ett bredare resultat och belysa fler perspektiv medan en intervju tillater oss

att gd mer pa djupet.®

4.1.2 Fokusgrupp

En fokusgrupp skulle ocksé kunna kallas f6r en gruppintervju, men har snarare funktionen av ett
samtal. Den &r speciellt anvéndbar for att skapa idéer eller nir det berorda dmnet dr av kénslig
natur.”® Det ar framst tre aspekter som definierar en fokusgrupp; den har ett sérskilt syfte, kretsar
kring ett specifikt tema och det finns en pa forhand utsedd samtalsledare.”! Det ar alltsa ténkt att det
ar gruppen sjilva som ska fora ett samtal eller en diskussion sinsemellan varandra. Samtalsledarens
uppgift dr att moderera fokusgruppen i bemirkelsen att se till att de haller sig inom ramarna for det
bestdmda temat, se till att alla far komma till tals och att engagera deltagarna i diskussionen.”

Genom att deltagarna lats fora diskussionen sinsemellan varandra krdver det ocksa en del fran
gruppen 1 sig. Gruppdynamiken har en stor betydelse for hur utfallet blir. En omstindighet som
alltsd bor beaktas dr sammansittningen av fokusgruppen. En fordel med att genomfora en
fokusgrupp i en redan befintlig grupp &r att gruppdynamiken redan finns dir och att deltagarna kan
ha littare for att 6ppna upp sig infor gruppen. A andra sidan finns risken att det i gruppen existerar
vissa roller som deltagarna intar och som i sin tur himmar fokusgruppens dandamal. Ett alternativ &r
att sdtta samman en ny grupp infor fokusgruppen. Pa detta vis eliminerar man risken for att det ska
finnas redan forutfattade meningar deltagarna emellan. Hér finns déremot risken for att blyga
deltagare dr aterhdllsamma eller att det kan bildas konflikter mellan deltagarna om gruppen ér

% Holme & Solvang (1997:88)
% Esaiasson m.fl. (2007:363)
70 Tbid
71 Esaiasson m.fl. (2007:362)
72 Wibeck (2000:45)
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alltfor heterogen. Det ligger da i samtalsledarens ansvar att forsoka skapa en god dynamik i gruppen

— en mycket tidskrédvande process.

I denna studie var fokusgruppens huvudsakliga syfte att den skulle ligga till grund for de pafoljande
intervjuerna, vilket den ocksé gjorde. Temat kretsade personlig integritet, reklam och sociala medier
med hjélp av en intervjuguide som skapades utifran studiens syfte och fragestéllningar. Min roll 1ag
1 att fungera som moderator och samtalsledare. I avsnitt 4.3 Genomforande finns en mer utforlig

beskrivning om hur fokusgruppen utfordes.

4.1.3 Samtalsintervjuer

Nir intervjuer ska genomforas finns det flera aspekter att beakta 1 forstadiet. Ska de genomforas 1
form av respondentintervjuer eller informantintervjuer? Hur ska intervjupersonerna véljas ut? Ska
de goras personligen eller over telefon? I vilken miljé ska intervjuerna dga rum? Och hur ménga

intervjuer behdvs?

Det forsta beslutet ligger 1 att vilja vilken typ av intervju som ldmpar sig bést for undersokningen.
Precis som alla val man gor som forskare sé ska dven detta val bestimmas utifran studiens syfte.
Denna studie genomfors med personliga samtalsintervjuer med respondenter. Respondentintervjuer
lampar sig bra nidr vi vill veta hur sjilva studieobjektet tycker, tdnker och resonerar kring ett visst
fenomen.”? Personliga djupintervijuer tillater intervjupersonen att svara mer utforligt, intervjuaren
ges ett storre djup 1 sina resultat och kan dessutom avldsa kroppsspraket hos den som intervjuas.
Har behdver forskaren ddremot vara medveten om att bada parterna, det vill sdga respondenten och
forskaren, kan paverkas av den omgivning som intervjun genomfors i, varfor det dr viktigt att vilja
en plats som framforallt intervjupersonen kidnner sig bekvam pa.’* Det kan lampa sig att utfora
intervjun pa en plats déir intervjupersonen inte kdnner sig hdmmad att svara sanningsenligt pa
fragorna.

Forskaren behover ocksa bestimma hur intervjun ska vara uppbyggd. Héar finns det framforallt tre
olika intervjutyper att anvinda sig av; ostrukturerade, semistrukturerade eller strukturerade
intervjuer. En ostrukturerad intervju bestir av 0ppna tolkningsfragor vars ordningsfoljd till storsta
del avgors av intervjupersonens svar.””> En strukturerad intervju f6ljer ett visst schema dar
intervjuaren stéller samma fragor till samtliga intervjupersoner for att sedan systematiskt
kategorisera svaren.’s Detta stéller krav pa att intervjupersonerna redan har goda kunskaper om det
dmne som ska avhandlas. En semistrukturerad intervju ir saledes uppbyggd som en kombination av

dessa tva — varken helt strukturerad eller helt 6ppen.

73 Esaiasson (2007:259)
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For denna undersokning har valet fallit pa att utfora semistrukturerade personliga intervjuer med
respondenter, huvudsakligen pa grund av att studien syftar till att undersoka instillningen och
attityden hos en specifik malgrupp — unga i1 aldrarna 18-24. Valet att gora semistrukturerade
intervjuer grundar sig i att intervjupersonerna ska fa mojlighet att uttrycka sig fritt, men dnda ticka
in alla de delar som undersokningen studerar. I avsnitt 4.3 Genomférande finns mer att ldsa om hur
intervjuerna genomfordes och hur tankarna bakom intervjuguiderna har gatt. Nésta avsnitt

behandlar hur urvalet av respondenter gick till.

4.2 Malgrupp och urval

Den mélgrupp som studien undersoker dr ungdomar 1 dldrarna 18-24. Valet av denna malgrupp
grundar sig 1 statistik som talar for att det dr just ungdomar som anvénder sig mest av Internet och
sociala medier. Ungdomar i denna élder ar sd gott som jimngamla med Internet, de var med nér
persondatorn flyttade in i vara hem och de var aktiva pa sociala medier langt innan Facebook,
Instagram och YouTube stormade in i vara liv. De har fran tidig &lder uppmanats till att vara
forsiktiga med vilken information som de ldmnar ut om sig sjilva pa Internet, men 1 dag dr namn,
alder och kon obligatoriska uppgifter for den som vill bli medlem pa till exempel Facebook. Detta
ar ddremot den verklighet som ungdomar under 18 ar védxer upp med 1 dag, men med det inte sagt

att aven de uppmanas till forsiktighet pa Internet.

Internetanvindarna blir yngre och yngre for varje ar som gar. Ar 2000 hade hilften av Sveriges 13-
&ringar borjat anviinda sig av Internet.”” Ar 2011 hade hiilften av landets tredringar borjat anvinda
Internet.’® Statistiken talar sitt tydliga sprak — vi bekantar oss allt tidigare med denna “nya” arena
och lidgger samtidigt grunden for en fortsatt anvdndning i hogre éldrar. Det dr framforallt dven de
yngre anvandarna som &dr mest aktiva pa sociala medier. Studier visar att 50 procent av svenska
ungdomar i aldrarna 9-12 och 81 procent av svenska ungdomar i &ldrarna 13-16 har ett konto pa
minst ett socialt ndtverk.” Statistiken kulminerar i dldrarna 13-25 dar anvdndningen av sociala
medier dr som hogst.’® En annan studie visar dven att 86 procent av unga i aldrarna 16-25 anvénder

sig av sociala medier dagligen.®!

Avgrinsningen till ungdomar i éldrarna 18-24 grundar sig i den statistik som finns presenterad i
stycket ovan, men det finns givetvis flera andra maélgrupper som hade varit av intresse att
undersoka. Fordldrarna till dessa ungdomar &r en intressant malgrupp, dels for att sociala medier &r

ett nyare fenomen for dem och dels for att de har véaxt upp med helt andra tekniska forutséttningar.

I en empirisk undersokning dr mojligheterna for att kunna undersdka hela studiens malgrupp
tamligen omgjlig, varfor mélgruppen behdver brytas ned 1 ett mindre urval som kan ses relativt
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representativt for malgruppen.®? I denna studie har urvalet koncentrerats till ungdomar i Goteborg
med omnejd. Min egen position i Goteborg har varit avgdrande i valet av ungdomarnas geografiska

urvalsplacering.

4.2.1 Urval: Fokusgrupp

Infor fokusgruppen stod jag infor valet att vdlja en redan befintlig grupp eller att sdtta ihop en ny.
Risken for att alla inte skulle komma till tals eller att det skulle bildas konflikter gjorde att valet {61l
pa en redan existerande grupp dir deltagarna kiinde varandra sedan tidigare. Har ville jag forsoka
uppnd en sd bred spridning som mojligt med avseende pa kon, dlder och etnicitet. P4 min
arbetsplats — en vilkéind restaurangkedja — finns en stor blandning av ménniskor som alla faller in
under de kriterier som finns for den mélgrupp som studien syftar till att undersoka. For att forsdkra
mig om att de anvénder sig av sociala medier lade jag ut en forfragan pa restaurangens grupp pa
Facebook, det medium som undersokningen i1 forsta hand utgar ifrn. I forfrdgan forklarade jag i
korta drag vad studien @mnar undersoka och att deras medverkan skulle ligga till grund for de

pafoljande intervjuerna. Jag fick snabbt gehor av sex personer som anmaélde sitt deltagande.

Deltagarna var alla mellan 19 och 25 &r och gruppen bestod av tre killar och tre tjejer med blandade
etniska bakgrunder. Ur den aspekten var gruppen heterogen, men tar vi hénsyn till att de delar
arbetsplats och redan har utvecklat en relation sinsemellan far den &nda ses som homogen. Risken
finns givetvis alltid att det med en homogen grupp ocksd medfoljer homogena éasikter och
resonemang, nagot som man som moderator bor vara medveten om och uppmarksam pa vid sjilva

intervjutillfallet.

4.2.2 Urval: Samtalsintervjuer

Urvalet till undersokningens intervjuer grundar sig pa tva sorters urval; teoretiskt urval och
snobollsurval. Ett teoretiskt urval innebér att intervjupersonerna befinner sig inom ramarna for den
malgrupp som studien undersoker. Denna urvalsmetod gar med fordel att kombinera med andra
metoder och for denna studie har jag d4ven anvént mig av ett s& kallat snobollsurval. Det innebar i
korta ordalag att den forsta intervjupersonen tipsar om nésta respondent, som tipsar om nista och sé
vidare. Pa sa sitt kan det sikerstillas att man som intervjuare inte har en relation till respondenterna
som kan paverka undersokningens validitet. For att komma i1 kontakt med den forsta respondenten

14t jag deltagare fran fokusgruppen tipsa om potentiella intervjupersoner.

I slutindan genomfordes intervjuer med sex stycken personer som alla valdes ut genom det sa
kallade snobollsurvalet. Eftersom mina intervjupersoner sjilva studerade eller jobbade var de inte
alltid tillgdngliga, varfor det i vissa fall kunde drdja innan en intervju kom till skott. Darfor tog jag
beslutet att anvinda mig av tvd sndbollsurval for att snabba pa processen. Bdda sndbollsurvalen
hade dock sin utgéngspunkt i fokusgruppen. Vanligtvis tar det 15 +/- 10 intervjuer innan man

uppnar sd kallad teoretisk mittnad. I detta fall uppnaddes det under den sjitte intervjun. Teoretisk
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maéttnad innebér att det inte langre kommer in nagra nya svar eller vinklar®}, men ar ddremot ingen
garanti for att det inte finns fler instdllningar och attityder som studien inte har lyckats fanga upp.
Det kan ocksa te sig som sé att frigorna var av saddan karaktdr att det inte gick att besvara dem
annorlunda. Intervjupersonerna var fordelade pé tre tjejer och tre killar. Spridningen i aldrarna var
stor och intervjupersonerna var mellan 19-24 ar, det vill sdga inom ramarna for studiens malgrupp.
De kom dessutom ifrdn olika delar av Goteborg. Genom att ha en stor spridning sag jag

mdjligheterna att fi stor variation pa intervjupersonernas svar.

4.3 Genomforande

Nu vet vi mycket om vilka val som har gjorts och om hur studien teoretiskt bor genomforas. Det ar
dock forst 1 praktiken som forskare sitts pd prov och i detta avsnitt dr det just det praktiska
genomforandet som avhandlas. Héar redogdrs for tillvigagangssittet av bade fokusgruppen,

samtalsintervjuerna och deras respektive utvdardering.

4.3.1 Fokusgrupp

Fokusgruppen bestod av totalt sex stycken deltagare, samt mig sjdlv i1 rollen som moderator. Nagra
deltagare var lite nervosa infor fokusgruppen sd for att skapa en avslappnad stimning 1 gruppen
bestimde vi oss tillsammans for att fika pa ett nérliggande, lugnt café och prata av oss innan vi
paborjade samtalet. For att kunna utviardera fokusgruppen spelades hela samtalet in med hjdlp av
tva diktafoner for att sdkerstélla att inspelningen inte skulle gé forlorad. Deltagarna informerades
ocksa innan samtalet paborjades om att de skulle erhélla fullstindig anonymitet, vilket ocksa &r

anledningen till varfor jag har valt att inte ange vilken arbetsplats som deltagarna arbetar pa.

Till min hjilp hade jag en intervjuguide med Sppna frdgor som jag hade tagit fram (se bilaga 1)
utifran tre huvudsakliga teman som baserades pa studiens fragestéllningar; sociala medier, reklam
pa sociala medier och personlig integritet. Som moderator vill man inte paverka resultatet i en viss
riktning, varfor det dr viktigt att inte stdlla ledande fragor. Deltagarna utgick ifrdn 6ppna fragor
som, vid behov, kunde kompletteras med mer djupgaende fragor. Om de fastnade pé en frdga kunde
de med hjilp av foljdfragor i intervjuguiden angripa den ur ett annat perspektiv. Min egen roll i
sammanhanget var inte att delta i diskussionen, utan att leda samtalet, se till att alla fick komma till
tals och att tillhandahélla dem med information nir det behdvdes — ndgot som visade sig behdvas

mer dn jag hade rdknat med.

Fokusgruppen pégick i drygt 40 minuter och avslutades med en summering av de tankar och
diskussioner som hade forts deltagarna emellan. Med fokusgruppen farskt i minnet transkriberades
samtalet i sin helhet 4ven samma dag, for att sd snabbt som mojligt kunna utvérderas och utgora ett
underlag for intervjuerna. Med samtalet skrivet 1 svart pd vitt underléttades inte bara arbetet med att
analysera deltagarnas tankar, utan dven att beddma hur min roll som moderator hade fungerat.

Eftersom jag kdnde deltagarna sedan innan fanns risken att jag i min person som mig sjilv
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eventuellt skulle kunna paverka resultatet av fokusgruppen. Jag bedomer i detta fall att min nérvaro
snarare underléttade for deltagarna att diskutera dmnet eftersom jag sdgs som “en av dem” — om én
ndgot aterhdllsam — hellre dn en stel frimling. Undersokningens tillforlitlighet tar saledes ingen

skada av min relation till gruppdeltagarna.

4.3.2 Samtalsintervjuer
GenomfGrandet av intervjuerna handlar om mer &n vad som hénde under sjélva intervjuerna. Att
redovisa arbetet med bade forberedelser och efterbearbetning av materialet &r minst lika viktigt for

att studien ska ges storsta mojlighet tillforlitlighet.

Infor intervjuerna

Utvérderingen av fokusgruppen gav mig dels mera kott pd benen och dels insikter i hur
intervjuguiden kunde utvecklas och dels pd vilka sitt jag kunde agera som intervjuare i situationen
och pa vilket sdtt som det kunde ha en inverkan pa intervjuns utfall. Det var framforallt
intervjuguiden som hade utvecklingspotential. Med fragestéillningarna som utgdngspunkt fyllde jag
pa intervjuguiden med fragor som var relevanta for studiens syfte, men ocksa med fragor som
skulle ligga till grund f6r en storre forstaelse i1 intervjupersonernas svar. Hit horde forst och framst
frdgor som handlade om deras anvdndning av sociala medier, men dven fragor som syftade till att ta
reda pa deras forhéllning till de sociala medierna. Respondenterna lits ocksa &terge sin egen
definition av personlig integritet. Detta gav mig en inblick i1 hur deras forforstaelse var for olika
frdgor och gjorde det lattare att tolka resultaten.

Den information som de fick ta del av 1 forvdg var vilket syfte studien hade, alltsd att underséka
instdllningen till den personliga integriteten pa sociala medier hos ungdomar, att intervjun skulle

vara i ungefédr en timme och att de skulle garanteras fullstindig anonymitet.

Under intervjuerna

Studien baseras pa respondentintervjuer med sex personer i aldrarna 19-24. Langden pé intervjuerna
varierade mellan 36 och 59 minuter. Detta berodde helt sonika pa att en del respondenter levererade
mer aterhéllsamma och bestimda svar och att andra tenderade att svdva ut eller diskutera sin egen
standpunkt i stérre omfattning.

Infor varje intervju hade respondenten och jag tillsammans utsett en plats dir intervjun skulle
hallas. I samtliga fall utom ett foll valet pa ett café i ndrheten av intervjupersonens hem, arbetsplats
eller skola. I det avvikande fallet holls intervjun utomhus i en park pa grund av
videromsténdigheter. Det var viktigt att hitta en plats som intervjupersonerna kénde sig trygga pa
for att de skulle ge s& uttommande svar som mdjligt utan att kdnna sig begrinsade av den
omgivning och milj6 som vi befann oss i. Som tack for att de stillde upp bjod jag alla deltagare pa
glass eller fika som vi fortirde medan vi larde kénna varandra innan sjilva intervjuerna paborjades.
For mig kéndes det viktigt att uppratthélla en avslappnad stimning s att bade intervjupersonen och
jag kinde oss bekvidma i véara roller. Sannolikt underldttades detta av vér ndrhet i élder.
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Intervjuerna var, precis som fokusgruppen semi-strukturerade. Intervjuguiden fungerade vél och jag
lyckades i de flesta fall fa svar pa alla mina fragor. Den f6ljdes inte i nagot av fallen till punkt och
pricka utan anpassades utefter vilken riktning som respektive intervju tog. Mot de sista intervjuerna
behovdes intervjuguiden knappt dé jag vid det laget hade lart mig att knyta ihop intervjupersonernas
svar med passande foljdfrdgor. Varje intervju avslutades med en frdga om framtida kontakt ifall

vissa fragor var vid behov av vidare utveckling eller liknande.

Nedan presenteras de personer som ingick i undersdkningen. Eftersom jag har garanterat dem
fullstdindig anonymitet & namnen fingerade och intervjupersonerna heter egentligen ndgonting
annat. Respondenternas dlder presenteras for att det lattare ska framga hur aldersspridningen inom
malgruppen var fordelad. Deras huvudsakliga sysselséttning samt intressen och vilka sociala medier

de anvinder sig av stir ocksa presenterat for att fi en Overblick over vilka dessa personer ér.

Alias  Alder Sysselséttning Sociala medier Intressen
Alma 19 ar Studerar Facebook & Instagram Resa & histar
Bjorn 20 ar Jobbar Facebook & YouTube Handboll & film
Cecilia 23 ar Studerar och jobbar Facebook Trana & ldsa
SO e S i
Emma 21 ar Jobbar Facebook & Instagram  Mode & kompisar
Fredrik 21 ar Studerar Facebook & Twitter Webb & teknik

For att underldtta analysarbetet och det jobb som foljer efter intervjuerna anvéndes tva diktafoner
for att spela in. Genom att lyssna igenom intervjuerna och transkribera dem kunde jag inte bara,
med intervjuerna farskt i minnet, snabbare analysera dem, utan jag kunde ocksd fa en storre
forstéelse for hur jag sjdlv fungerade 1 sammanhanget.

Efter intervjuerna

Efter intervjuerna pabdrjades ett omfattande analysarbete. Transkriberingarna av intervjuerna
gjordes 16pande efter varje intervju till ett dokument pa dator. Parallellt med det dokumentet fanns
ett kodschema i form av ett rutndt dir respondenternas svar placerades in utefter vilka av
intervjuguidens fragor som de besvarade. Direfter fargkodades svaren i rutnétet utifran vilken av
studiens fragestillningar som besvarades. P4 sa sitt kunde jag f4 en Overskadlig bild over det
empiriska materialet som skulle komma att bli resultatet av denna studie. Risken med att gora pa
detta sitt ar att intervjupersonernas svar tas ur sitt sammanhang, men jag har i storsta mojliga man
tagit hinsyn till sammanhanget. I det sista och avslutande skedet strukturerade jag upp svaren inom

varje fargkodning och kunde identifiera vissa monster och teman.
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4.3.3 Att presentera
Studiens resultat kommer att presenteras med utgdngspunkt i1 fragestdllningarna och med

djupdykningar i olika monster och teman. For att 6ka pa studiens reliabilitet kommer aspekter och
tendenser att exemplifieras med hjélp av citat fran intervjupersonerna. I storsta mojliga mén har jag
tagit hdnsyn till de sammanhang som citaten &r tagna ur. Jag aterger dem ocksa pa det sitt som
intervjupersonerna gjorde, det vill sédga att de aterges i talsprdk. Ungdomar har ett speciellt sitt att
uttrycka sig pa och genom att lata deras svar presenteras i sin fulla flédrd anser jag att det bidrar till
att folja deras tankegangar. Resultaten kommer ocksa att kopplas till de teorier som aterfinns 1

rapportens andra kapitel. Detta gérs 1 samband med sammanfattningen av respektive fragestéillning.
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5. Resultat och analys

I detta kapitel presenteras studiens resultat och analys tillsammans for att skapa en mer dverskadlig
syn pa studien utmynnar i. Resultaten &r strukturerade utifran de fragestdllningar som
undersdkningen dmnar besvara. Analysen sker 16pande och kopplar tillbaka till de teorier som finns

presenterade 1 kapitel 2. Teori.

5.1 Forforstaelse
For att lattare kunna tolka de resultat som studien har gett pa undersokningens fragestillningar,
presenteras hdr dven kort information om hur intervjupersonerna anvinder sig av sociala medier

samt om hur deras olika definitioner av personlig integritet ser ut.

5.1.1 Anvindarbeteende

Samtliga intervjupersoner anvinder sig av Facebook, men alla utom Cecilia anvidnder ocksa andra
sociala medier som Instagram, Twitter, YouTube och Spotify vid sidan om. Facebook lyfts fram
som det medium som de anvédnder mest frekvent. Alma uppger dédremot att Instagram &r roligare,
men att det hinder mer pa Facebook. Tvé respondenter, Emma och Fredrik, har dessutom valt att
koppla ihop tvd konton med varandra. Fredrik har kopplat samman Twitter med Facebook och
Emma har sammankopplat Instagram med Facebook. Det innebér i praktiken att den aktivitet som
personen uppvisar pa exempelvis Instagram dven hamnar 1 flodet pa Facebook. Detsamma géller for
de meddelanden (tweets) som postas pa Twitter — de publiceras dven pa Facebook som

statusuppdateringar. En respondent uppger att de aktivt har valt inte géra ndgon sammankoppling.

Det har jag faktiskt valt att inte gora. For jag tycker att alla ménniskor jag kdnner pa Facebook
behover inte veta vad jag gor pa Instagram, och om det skulle vara sé att de dr intresserade s& far dem
folja mig dar. Jag vill inte ldgga upp alla bilder som jag tar med Instagram och ligga upp dem pé
Facebook. I s fall véljer jag hellre ut de bilderna och ldgger upp dem manuellt pa Facebook hellre dn
att de hamnar dir automatiskt.

Alma, 19 ar, studerar

David hade tidigare sammankopplat sina konton, men har det inte i dag. De dvriga som anvénder
sig av andra sociala medier utanfér Facebook uppger tva anledningar till varfér de inte har
sammankopplat de olika medierna; de har inte tdnkt tanken eller inte orkat bry sig om att koppla
samman kontona med varandra. Den som tidigare hade sammankopplat sina konton uppger foljande

anledning till varfor han inte har det i dag:

Jag hade det, men inte langre. Jag gick ut ur Facebook under en kort tid for att se hur det var utan
Facebook for skoj skull. Sedan dess har jag bara glomt att koppla tillbaka det.
David, 24 dr, jobbar

Pa fragan om vad de har for syfte med sitt anvindande uppger intervjupersonerna flera anledningar.
Den frdmsta anledningen till varfor de anvidnder Facebook dr for att halla kontakten med familj,

vénner och andra som de har mer avldgsna relationer till. Men flera av respondenterna framhéller
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just funktionen med att kunna skapa evenemang och grupper som en av de frimsta anledningarna.
Flera av intervjupersonerna uppger att de dr véldigt aterhallsamma med hur mycket material som de
sjdlva lagger ut pad Facebook, men att de kommenterar och gillar i en mycket storre utstrackning.

Cecilia ger ett svar som sammanfattar det typiska beteendemonster som respondenterna uppvisar:

P& Facebook sa dr det vil mest att man kan kontakta folk och skapa evenemang och man har olika
grupper; en grupp for klassen, en grupp for tjejkompisarna, en grupp for om man ska gora négot
speciellt eller resa eller ndgonting. Det &r ett s& bra stille att ha allting samlat p4 pa nigot sitt. Och
samtidigt kan man f& kontakt med folk som man kanske aldrig skulle haft kontakt med annars heller.,
gamla barndomskompisar och sént. S& man haller sig anda lite uppdaterad pa folks liv — ibland kanske
lite f6r mycket till och med.

Cecilia, 23 ar, studerar och jobbar

Fredrik, den intervjuperson som ocksd anvédnder sig av Twitter, drar en linje mellan hur
anvindningen av Facebook och Twitter skiljer sig frdn varandra. Han menar att Twitter ar ett
medium dér han kan folja offentliga personer och nyhetsredaktioner som New York Times och
Aftonbladet. De ldgger upp forkortade versioner av sina artiklar, vilket gor det ldttare for honom att
halla sig uppdaterad. Det hjilper honom ocksa att avgora huruvida artiklarna har ett lasvérde eller
inte. Pa Facebook ér det snarare vanner och familj som star i fokus. Samtidigt jamfor han Twitter

med Facebook och sdger att Twitter dr som Facebook, men utan allt skrdp.

De som anvinder Instagram uppger att det dr ett medium som de anvinder mest for skojs skull.
Alma tycker att det har funktionen av en tidslinje dédr hon enkelt kan gi tillbaka och titta pa vad hon
gjorde for bara ett par veckor sedan. David uppger att det dr ett intresse for fotografering som ar

drivkraften bakom hans anvindning av Instagram.

Pé fragan om hur ofta de loggar in pa de olika medierna uppger samtliga respondenter att de gér in
pa Facebook varje dag och ingen av de tillfragade sdger att de loggar ut efter att de har varit inne pé
sidan — varken pa datorn eller i mobiltelefonen. De uppger ocksa tre olika tillfdllen d& de gor dagens
forsta besok pa ett socialt medium; direkt nir de vaknar, i samband med frukost och kaffe samt pa

vig till skolan eller jobbet.

Facebook och Instagram tittar man ju pa nir man vaknar eller pa bussen. Ibland nir man har en trékig
forelasning. Nar man dr pa vag till jobbet. Pa jobbet ibland. Innan man somnar. Det kollar man ju hela
tiden, men YouTube sitter man ju inte och tittar p4 om det inte dr nigot speciellt som man vill kolla
upp. Ifall man har hort en 14t och man vill se musikvideon till exempel.

Cecilia, 23 ar, studerar och jobbar

5.1.2 Att definiera personlig integritet

Den personliga integriteten definieras av intervjupersonerna pa nagot varierande sétt, men &nda
inom samma ramar. Bjorn definierar den som rétten till att fi ha sitt eget utrymme och de flesta drar
paralleller mellan personlig integritet och personlig information. Mycket av den information som de

ndmner dr sddan som vi med ndgra knapptryck kan dela med oss av pd Facebook. Hir uppvisar
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respondenterna en stor spannvidd i olika typer av information som ingdr i den personliga
integriteten. Det handlar forst och fradmst om bilder, relationer till andra, var vi befinner oss, var vi

bor och jobbar samt vilka intressen vi har.

Allt det tillsammans. Om man skédr ut en bit 4r det bara en liten del eftersom du kan dela sa jdkla
mycket med sociala medier s& dr det bara en liten del. Om nagon far reda pé var jag jobbar kan de
dnda inte gora s& mycket med den informationen. Det dr annorlunda om de far reda p& mer.

David, 24 dr, jobbar

Emma 4r den som dven ndmner telefonnummer, hemadress och annan kontaktinformation till
sddant som ryms inom var personliga integritet. Hon menar att det &r nir denna information hamnar

1 fel hidnder som det kan upplevas som att det inkrdktar pa den personliga integriteten.

Hemmet ska ju vara den tryggaste platsen vi har.
Emma, 21 dr, jobbar

5.2 Vilken instéllning har ungdomar till reklam pa sociala medier i relation till
personliga integritet?

Denna fragestillning besvaras dels genom att presentera vilka forkunskaper som respondenterna
visar kring hur Facebooks annonsverktyg fungerar, vad deras generella instédllning till reklam pa
Facebook dr samt hur reklamen fungerar pa olika typer av sociala medier. Slutligen presenteras
resultaten pd vad intervjupersonerna tycker om annonseringen som ett finansieringsverktyg, om de
tror att det finns andra sitt for de sociala medierna att finansiera sina verksamheter pa, och om de
eventuellt skulle kunna tdnka sig betala for att slippa reklamen och dédrmed garanteras att deras

personliga information inte anviands 1 kommersiella syften.

5.2.1 Forkunskaper
Intervjupersonerna visar pa blandade kunskaper om hur det gar till nir foretag annonserar pa
Facebook. Fredrik dr den av respondenterna som &r mest insatt 1 hur Facebooks annonssystem

fungerar.

Ja, det gbr jag och jag &r vildigt intresserad. Jag pluggade till webbredaktor och dé var vi lite inne pa
hur man ska marknadsfora foretag och sa via sociala medier sa jag har foljt det ganska mycket. Och
jag har dven hjélpt vissa foretag att marknadsfora sig dir och jag tycker att Facebook é&r ett av de bista
for foretag att anvidnda sig av numera. Det var ju inte det forst ndr Facebook kom. D4 var det ju inte
dmnat for foretag alls.

Fredrik, 21 ar, studerar

Bland de 6vriga respondenterna varierade kunskaperna. De flesta visste lite grann eller kunde gissa
sig till hur systemet fungerar. Emma och Bjorn hade didremot ingen som helst aning. Efter en
ndrmare forklaring av hur annonsverktyget dr uppbyggt ldts respondenterna resonera kring om det
ar skiligt att sdga att sociala medier som Facebook sidljer information om oss till andra parter.

Oavsett forkunskaper, tycks de alla vara rorande 6verens om en sak — foretagen far aldrig reda pa
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vilka vi dr. Vi dr bara anonyma individer i den anonyma massan. Av samma anledning tycker de inte
heller att det dr ndgot problem i relation till vir personliga integritet — det hade varit en helt annan

sak om foretagen hade fétt reda pa vara namn.

Den respondent som utmérker sig i sammanhanget dr Cecilia. Hon uttrycker att det har gatt for langt
nidr Facebook samlar pd sig av den information som vi delar med oss av i form av
statusuppdateringar och kommentarer. Sarskilt missnéjd 4r hon med hur de hanterar den

informationen.

Det ér ju fortfarande information som ar offentlig pa ett sétt, men da har de borjat ga in och pilla for
mycket. Om jag skriver att jag langtar till sommaren dé vill jag inte fa en massa reklam om resor till
solen upptryckt i ansiktet pa mig. Vill jag resa sa kan jag vél leta upp en resa sjalv? Det &r ju som att
jag skulle sitta och fika med ndgon och berétta det for den personen och sen skulle det komma négon
och trycka upp ett flygblad i ansiktet pd mig. Jag kan sjélv!

Cecilia, 23 ar, studerar och jobbar

Anda kommer de flesta fram till att den information som Facebook erbjuder utomstdende parter att
utforma sina méalgrupper utefter anda &r sddan information som vi sjdlva har valt att dela med oss av
och som, i manga fall, ocksd &r offentlig for andra anvéndare. Den som har valt att gilla en offentlig

sida kan da inte forvinta sig att det ska hemlighallas for andra.

Har du sjalv valt att lagga upp det sa &r det ju ett val man har gjort och dé& far man ju sta for det. Det ar
ju trots allt Facebooks information numera.

Bjorn, 20 dr, jobbar

5.2.2 Instdllningen till reklam

Intervjupersonerna visar stor variation nir det giller attityden till den reklam som de moéter pa
sociala medier. Fredrik dr den som visar den mest optimistiska forhéllningen till reklam.

Jag twittrade att nu dr det dags att kopa nytt headset till telefonen och dé fick jag nagot personligt
meddelande dir reklam som “headler.se - bésta horlurarna”. Och det tycker jag ar véldigt coolt for de
soker ju upp sin kundkrets och anvinder mycket koder och nyckelord. Jag vet att det &r ménga som &r
sjukt trotta pa sddan reklam, men jag tycker att det &r intressant for jag tycker att den typen av
marknadsforing &r intressant att f6lja och se vad man kan gora med dagens teknik.

Fredrik, 21 ar, studerar

Fredriks attityd tycks dock hdnga ihop med det intresse han har for marknadsfoéring 1 nya kanaler.
Samtidigt finns det de som ser pd reklamen med mindre optimism. Cecilia och Bjorn beskriver
reklamen pa framforallt Facebook som stérande och jobbig. D4 syftar de forst och framst pd den
reklam som finns pa sajtens hogerspalt dd man dr inloggad via en dator. Cecilia liknar den reklamen
vid sa kallad spam.
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Det dr som spam-reklam! For det dr ju sddan reklam som du bara skiter i och som varken nyttjar
foretaget eller dig. Den skulle jag helst vilja slippa faktiskt.
Cecilia, 23 ar, studerar och jobbar

Den reklam som forekommer i1 flodet pd Facebook ser de didremot inte som lika storande. De
resonerar som sd att det dr reklam som 1 storre utstrickning kommer fran vilkidnda foretag och
varumdirken, vilket bidrar till att ta bort spam-stimpeln. Samtidigt ser de den reklamen som mer
intressant, &ven om de inte alltid lagger mérke till den. Oftast bestar den av Facebook-sidor som ens
Facebook-vénner gillar, vilket 6kar sannolikheten for att de sjdlva potentiellt skulle finna ett intresse
1 att gilla samma sida.

Alma &r den respondent som for resonemang kring huruvida Facebook dr en bra arena for reklam

eller inte:

Det ar reklam 6verallt. Man blir blind f6r den till slut, ser den liksom inte. Jag loggade in precis innan
jag akte hit, men kan inte sidga att jag kommer ihdg nidgon reklam. Det &r som att man filtrerar bort
den. Och da ar ju fragan om det verkligen &r véart for foretagen att annonsera pa Facebook?

Alma, 19 ar, studerar

David ar inne pd samma spar och menar pa att han inte ens ser reklamen. Han tidnker inte ens pa

Facebook som en sida med reklam, trots att han vet att den finns dar.

En av intervjupersonerna, Emma, tycker ddremot att det &r intressant med hur man kan
marknadsfora foretag pa sociala medier och sidger att manga foretag dr bade duktiga och flitiga pa
att anvinda framfo6rallt Instagram. Dir kan de ldgga upp bilder pd snygga produkter, men det bésta,
tycker hon, dr att hon sjilv véljer vilka hon vill f6lja. Pa det séttet kan hon filtrera reklamen och far
bara sddant som hon sjélv dr intresserad av. Hon har diremot ont av en viss typ av reklam som
framst forekommer pé olika bloggar. Det handlar om reklam som ligger i bakgrunden och som, nér
man for musen Over, fyller upp hela sidan med bade ljud- och filmsekvenser. Den storsta skillnaden
mellan dessa tva typer av reklam &r att den ena ar en typ av reklam som hon aktivt har valt att ta del

av. Den andra ar raka motsatsen.

Nir det géller reklamen pa YouTube finns det ocksé skilda meningar. Reklamen pd YouTube ar forst
och framst koncentrerad till kortare klipp som spelas upp innan det filmklipp som man har valt att

titta pa. Bjorn har inte sarskilt ont av denna reklam.

Ja, men sen dr det ofta s att den tiden &r bara tre eller fem sekunder. Har du inte tid att 1igga den tiden
pa att bara stidnga av ljudet och lata tiden rulla ut och sedan sétta pa ljudet och klicka bort klippet sa
kanske du inte ska vara inne pa YouTube Gver huvud taget. Jag tycker att det dr bra att de har
reklamen, det betyder att de kommer kunna fortsétta och de kommer kunna hélla ekonomiskt. Utan
reklamen sé var det ju pa vig utfor. Och forsvinner YouTube sd kommer det snart upp en likadan sida
som ocksd maéste ldgga pa reklam sen. Sa det &r klart att de ska ha reklam.

Bjorn, 20 dr, jobbar
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David haller ddremot inte med i Bjorns resonemang. Han anser att denna typ av reklam é&r storande
och liknar den vid tv-reklam. Han resonerar som sa att ungdomar inte tittar pa tv pa samma sétt som
for tio &r sedan. Datorn har ersatt tv:n och YouTube har ersatt tv-utbudet. Darfor ser han det ocksa
som naturligt for tv-reklamen att sl rot d&ven dir, trots att han tycker att det var bdttre forr innan tv-
reklamen borjade séndas pa YouTube.

Intervjupersonerna har en ambivalent forhéllning till reklamen pa de sociala medierna. De é&r i stora
drag 6verens om att reklam inte alltid ar s& kul, men tycker ocksd att det dr ett sétt for de sociala
medierna att finansiera sig pé for att kunna uppritthélla de tjanster som de erbjuder i dag. De tycker
ocksa att det dr ett sétt for de sociala medierna att kunna fortsétta utveckla sina tjdnster.

5.2.3 Mer personligt utformad reklam

Respondenterna léts ta stéllning till huruvida de kunde ténka sig mer personligt utformad reklam pa
sociala medier i allménhet, men pd Facebook i synnerhet. Intervjupersonerna uppvisar en stor
variation 1 sina svar. De flesta skulle inte kunna tinka sig mer personligt utformad reklam, men det

ar de bakomliggande anledningarna som skiljer sig at mest.

Nej. Man far ju san rabattme;jl i skridpposten hela tiden och man tror ju liksom inte pé det. Och om det
hade kommit pa Facebook sa hade man ju forknippat det med spam. D& hade man inte ens kollat pa
det. Det skulle vdl vara om det kommer frin seridsa foretag som man kinner igen. Jag &r mer
medveten om reklam pa stan, pd tv och pa radio, men inte pd Facebook. Dir ser jag typ aldrig
reklamen. Man man blir lite blind ocksa eftersom man ser det s& mycket.

Alma, 19 ar, jobbar

En annan aspekt som tas upp av Cecilia dr att reklamen d& skulle komma f6r ndra inpad den
personliga integriteten. Hon menar att Facebook da skulle erbjuda for mycket information om oss
till utomstéende parter. Fredrik har ddremot en helt annan attityd. Han upplever att reklamen redan
ar personligt riktad pa Facebook, men dven pa Twitter. David och Emma uttrycker ett samstimmigt
resonemang om att Instagram ar det medium som erbjuder den mest personligt utformade reklamen.
Helt sonika pa grund av att det dr de sjdlva som har valt vilka organisationer de vill folja dar. David

véger Facebook och Instagram mot varandra:

Allra helst skulle jag ju vilja slippa reklamen pa Facebook, men det kommer aldrig hdnda. S& om jag
var tvungen att vilja mellan reklam som jag absolut inte var intresserad av, typ reklam for
bantningspiller, eller reklam som jag kanske dnda skulle vara intresserad av s véljer jag s klart det.
Det dr ju det jag har gjort pa Instagram. Dér viljer jag om jag vill ha reklam och jag véljer frédn vilka
foretag jag vill ha reklam. Nu f6ljer jag vissa klddmaérken till exempel. Och trottnar jag s tar jag ju
bort den.

David, 24 ar, jobbar
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5.2.4 Andra finansieringsmdéjligheter

Den finansieringsmdjlighet som samtliga intervjupersoner kunde tinka ut som alternativ till
annonssystemet dr att anvéndarna sjilva far betala for tjdnsten. For priset skulle de fa nagot slags
mervirde. Till detta alternativ kan respondenterna se tvad mojligheter; att anvindarna betalar en fast
summa vid ett tillfille och direfter inte behdva betala ndgot mer. Hur stor denna summa skulle vara
kunde ingen av intervjupersonerna ge nagot forslag pd di de ansag att det helt och héllet skulle bero
pa vilket merviarde som tjidnsten skulle komma att ges. Den andra mojligheten kunde
respondenterna identifiera som en slags prenumeration dir man betalar en mindre summa, till
exempel manadsvis. Ingen av respondenterna forutom Bjorn kunde foresla en summa for detta.
Forslaget gillde for YouTube och for pengarna skulle han slippa reklamen helt och hallet. Det
foreslagna priset var tio kronor i manaden.

Ingen av intervjupersonerna skulle kunna ténka sig att betala for en liknande deal pa Facebook. De
skulle hellre std ut med reklamen eller hoppa pa nésta tdg. Flera av respondenterna uppger déaremot
att de prenumererar pd Spotify. Summan &r 49 kronor eller 99 kronor och betalas manadsvis. En av
intervjupersonerna sager sa hir om varfor han prenumererar pa Spotify:

Jag betalar ju for Spotify, men det 4r en helt annan grej. Dels har jag ett valdigt stort intresse for musik
och vill varken bli avbruten eller begrdnsade i mitt lyssnande. Samtidigt kénns det bra, som att man
ger tillbaka till artisterna mer &n till Spotify. Vem ger man tillbaka till om man skulle betala for
Facebook? Jag tror inte att manga skulle betala for det faktiskt.

David, 24 dr, jobbar

5.2.5 Sammanfattning

Studien visar pa att intervjupersonerna bade har olika forkunskaper om reklam pa sociala medier
och olika instéllning till reklam pé sociala medier. Detta géller inte bara for Facebook, utan ocksa
for andra plattformar. I relation till den personliga integriteten uttrycker de sig ocksd varierande.
Det monster som finns att identifiera dr att ungdomarna har begrdansade forkunskaper om hur
Facebooks annonssystem fungerar, men att de flesta kan gissa sig till hur det ar uppbyggt. Det var

endast Fredrik som redan var insatt 1 systemet.

En allmingiltig uppfattning &r déremot att de foretag som annonserar pa Facebook aldrig kan
identifiera sin malgrupp helt och hallet. Darmed uttrycker de heller inget missndje med hur
personlig information anvinds i kommersiella syften. De enda avvikande asikterna géller den typ av
reklam som anvidnder sig av olika nyckelord ur kommentarer och statusuppdateringar. Den
framstélls som béde relevant och integritetsoverskridande.

Den 6vergripande instdllningen till reklam var negativ. David ser inte sd mycket av den och Fredrik
utmarker sig som den enda som faktiskt gillar reklamen. Instagram lyfts ddremot fram som ett
medium dér anvindarna sjidlva kan bestimma Over reklamens omfattning. Respondenterna kan
identifiera en annan finansieringsmojlighet. Den innebér att anvéndarna sjdlva fir betala for att
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anvianda tjinsten. Ingen skulle ddremot kunna ténka sig att betala for att slippa reklamen pa

Facebook. Det enda forslaget som anges avser YouTube och en summa av tio kronor per méanad.

Vi kan se att den statistik som i teorikapitlet visar pa att det &r ungdomar som ar mest aktiva pé
sociala medier stimmer vil 6verens med anvindarbeteendet hos respondenterna i denna studie. Alla
respondenter anvdnder minst ett socialt medium varje dag. Statistiken visade ocksa att reklam pa
sociala medier dr den reklam som uppskattas minst, vilket vi kan se vissa tendenser av dven hos
detta urval. Det enda undantaget dr Fredrik som visar ett intresse for hur reklam fungerar och
utvecklas pé just sociala medier. Intervjupersonerna dr ocksd eniga om att reklam tycks vara en

nddvindighet for de sociala mediernas fortsatta dverlevnad.

Med hjélp av Ball-Rokeach och DeFleurs teori Media Systems Dependency (MSD) kan vi ocksa
uttala oss om respondenternas anvdndning av de sociala medierna. Det faktum att samtliga
intervjupersoner loggar in pd Facebook senast nédr de dr pa vig till skolan eller jobbet talar for att
detta medium har en stor betydelse i deras liv. MSD-teorin séger att ju storre vart beroende ér av ett
medium, desto storre betydelse har det 1 vara liv. Med det inte sagt att respondenterna dr beroende
av Facebook — det skulle krdva dn mer omfattande undersokningar av deras anvéndning och kring
syftet till anvindningen — men det ger oss en fingervisning om vilken plats Facebook har i deras liv.

Detta kan vi ha i1 baktankarna under presentationen av de kommande resultaten.

5.3 Hur resonerar ungdomar kring den information som de lamnar ut om sig sjalva
pa sociala medier?

Fragan om hur ungdomar resonerar kring vilken information som de ldmnar ut om sig sjéilva pa
sociala medier kommer att besvaras ur tre infallsvinklar. a) Vilken information delar de med sig av?
b) Vilka delar de med sig olika typer av information till? c) Tycker de sig ha kontroll dver det
material och den information som de publicerar? Inom ramarna for dessa infallsvinklar sérskiljs

resultaten dven mellan olika typer av sociala medier.
5.3.1 Vad delar de med sig av?

Respondenterna visar upp varierande stillningstaganden kring vilken typ av information som de
lamnar ut om sig sjdlva pd de sociala medierna. De uppvisar ocksa olika grader av hur aktiva de ar i
sina sjdlvutlimnanden. Emma uppger att hon inte tdnker pd vilken typ av material eller information

som hon ldmnar ut om sig sjélv.

Pa Facebook har jag ju alla mina vénner och hela min familj samlad. D& &r det sjélvklart att jag vill
dela med mig av saker som hénder i mitt liv till dem. Jag vill ju veta vad de gor och se bilder fran
deras vardag eller fran resor som de gor och da forutsitter jag att de ocksa ar intresserade av vad jag
gor. Om jag dr pa vég till Thailand ar det vil klart att jag vill att mina vénner ska far reda pa det. Det ar
ju lite skryt, det dr det, men Facebook ér ju inte pa blodigt allvar heller. Man far ta det lite med en
klackspark.
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Emma, 21 dr, jobbar

Bjorn resonerar tviartom och menar att de som kidnner honom pa Facebook redan vet allting om
honom, varfor han inte behover publicera all information om sig sjdlv. S& hér sdger han om hur han

tdnker kring huruvida han ska offentliggora sin arbetsplats pa Facebook eller inte:

Just nu har jag ett jobb dir jag bara ska jobba fram till sommaren. D4 vill jag ju inte ldgga ut att jag

jobbar dér ndr jag dndé ska sluta. Utan da haller jag det for mig sjélv. Alla som pratar med mig och

kénner mig vet ju dnda att jag jobbar dir. Da finns det ingen mening med att ligga upp det liksom.
Bjorn, 20 dr, jobbar

Bjorn dr den intervjuperson som uppvisar storst grad av tillbakadragenhet i den information som
han ldmnar ut om sig sjilv pa de sociala medierna. De 6vriga respondenterna uppger att de ar mer
forsiktiga med att 1dmna ut en viss typ av information. Det handlar forst och frimst om bilder och
skola eller arbetsplats, men en av intervjupersonerna ndmner ocksd kroniska sjukdomar som en
kénslig uppgift. S4 hir sdger Fredrik om vilken information som han offentliggdr pa Facebook:

Om man inte dr vin med mig s& kan man inte se mina bilder, man kan inte se mina vinner, man kan
inte se ndgonting annat &n just min kontaktinformation. Vissa anvédnder Facebook till att marknadsfora
sig sjélva och ifall ndgon skulle vilja kunna ta kontakt med mig sa vill jag ju dnda att de ska kunna
gora det.

Fredrik, 21 ar, studerar

Inte heller Alma ser ndgra problem 1 att offentliggora vilken arbetsplats hon har. Hon menar att man
med dagens arbetsmarknad fér vara glad Gver att man har ett jobb, varfor hon inte heller ser ndgot
problem med att offentliggdra sin arbetsplats. Flera av intervjupersonerna beréttar ocksd att de
tdnker pd vilken typ av image de uppvisar. Emma ndmner att man vill visa att det hdnder saker,
medan Cecilia uttrycker att hon bara ldgger upp ndgonting om det verkligen dr ndagot speciellt som

jag vill berditta.

Intervjupersonerna har ocksé resonerat kring vilken information som anvéndare de inte dr vin med
kan se. Cecilia tycker att det racker med att dessa personer kan se namn, bild och 1 vilken stad hon

bor i. David tidnker tvértom pa att ha en professionell profil utét:

Manga arbetsgivare tittar ju pa Facebook for att se vad det ar for folk som soker jobb egentligen. Sa
jag viljer ju sé klart vad det ar jag visar for de som inte kdnner en. Det kanske inte &r allting som jag

vill att mina chefer ska se. Vissa bilder till exempel.
David, 24 ar, jobbar

Cecilia menar snarare pa att Facebook inte dr ett CV, varfor hon inte heller vill fylla i alla uppgifter

om sin arbetsplats eller vilken utbildning hon har. Hon tycker att de som inte kidnner henne inte

behover veta mer dn vad hon heter, i vilken stad hon bor 1 och hur hon ser ut.
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De anvindare som anvdnder andra sociala medier dn Facebook diskuterar ocksd hur den
information som de delar med sig av skiljer sig mellan de olika medierna. De som ocksé anvénder
sig av Instagram uppger alla att de oftare publicerar material dir 4n pa Facebook. De menar att det
snarare handlar om bilder é&n om personlig information om sig sjdlva. S& hér sdger Alma om hur

Facebook och Instagram skiljer sig 4t:

Jag brukar inte gora Facebook-statusar sérskilt ofta. Men pd Instagram kan jag lagga upp néstan en
gang varje dag. Sa dar kdnns det ju lite mer live for det dr privat pa ett annat sétt. Det &r lite mer
intimt. De som f6ljer en pé Instagram, de lar ju nédstan kédnna en. Jag kan ju kdnna s med folk som jag
foljer pé Instagram men som jag aldrig har tréffat i hela mitt liv, men det kénns ju som att man kénner
dem &ndé for man ser ju hela deras vardag hela tiden. Och visst, sa kan det vara pa Facebook ibland,
men det dr inte likadant. Det kénns annorlunda. Jag tinker mer pé vad jag lagger upp pa Facebook dn

vad jag gor pa Instagram.
Alma, 19 ar, studerar

Fredrik, som anvinder sig av bade Facebook och Twitter, tycker att de bada nitverken har tva helt
olika fokus. Facebook, menar han, dr utformat for att vi ska kunna snoka omkring och ta reda pa
saker om varandra, medan Twitter inte utelimnar sérskilt mycket information om oss utan snarare

fokuserar pa det innehall som anvéndarna skapar sinsemellan.

Bland respondenterna rader det en enighet i att vissa typer av information &r mindre kénslig 4n
annan. Intressen &r ett typexempel pa detta. Ingen av respondenterna kan se ndgon problematik 1 att,

for dem okénda personer, kan se vilka intressen de har.

5.3.2 Till vem delar de med sig?

Respondenterna har gjort varierande begransningar i sina instédllningar for vilka anvindare som ska
kunna se olika typer av information om dem. Fragan kretsar kring de instéllningar som de har gjort
pad Facebook eftersom ingen av de som anvinde sig av andra sociala medier har gjort ndgra
restriktioner dér. Enbart Cecilia har dragit restriktionerna for vad Facebook-anvidndare kan se sa

hart som till endast vinner.

Jag har satt allting till bara vanner. Det enda som andra kan se dr mitt namn, min profilbild och att jag
bor i Goteborg. Egentligen gor det vil inte s& mycket om andra kan se mina intressen ocksa, men jag
forstar bara inte varfor det skulle vara intressant.

Cecilia, 23 ar, jobbar och studerar

Flera av respondenterna pratar om att de anvinder sig av olika grupper for olika sorters
informationsutbyten. De har bland annat grupper for klassen, for arbetsplatsen, for kompisgianget
och for idrottslaget. Dér delar de med sig av sddan information som de kénner att hela deras
kontaktlista inte nodvandigtvis behover ta del av. Samtliga respondenter dr 6verens om att vi alltid
kan vilja vad vi delar med oss av eller publicerar 6ver huvud taget och att den som dnskar ddlja viss
information alltid har mdjligheten att korrigera detta i instéllningarna pd Facebook. Emma &r den
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enda respondenten som inte har reglerat dessa instdllningar. Hon uppger att skélet till detta &r att

hon inte har tinkt pd det.

Respondenterna anger ett flertal olika personer som de har valt att skapa restriktioner for. Forutom
potentiella arbetsgivare, ndamns dven fordldrar och andra vuxna till denna skara. Det dr framforallt
kinsliga bilder som respondenterna inte vill att dessa personer ska kunna se. Flera av
intervjupersonerna uppger ocksd att de har blockerat vissa anvéndare pd Facebook. Nir man
blockerar ndgon pd Facebook innebdr det att den personen varken kan hitta dig eller kontakta dig.

Tva av dessa respondenter uppger ocksa att de regelbundet rensar bland sina Facebook-vénner.

Man ér kanske kompis med vildigt manga pa Facebook, folk som man kanske inte ens skulle hilsa pé
pa stan egentligen. Jag forsoker faktiskt rensa ganska ofta sé att jag har typ dem som jag skulle hélsa
pa, men sen blir det ju latt att ndr det gatt nagra manader har accepterat ndgon som man kanske
triffade ndgon pa en fest och som man trodde att man skulle hélla kontakten med men sa blev det inte
sd.

Alma, 19 ar, studerar

En annan menar dock att man kan vélja att visa vissa saker for endast ens ndrmaste vanner och att
det inte finns ndgon anledning till att inte dela med sig av den informationen till dem.

5.3.3 Har de kontroll éver sitt material och sin information?

De tankar som finns kring hur stor kontroll vi har dver var information och vart material pa de
sociala medierna &r relativt samstdmmiga. Alla respondenter anser att de i ett forsta steg har makten
och valmojligheten i att sjdlva bestimma over vilken information som de vill dela med sig av.

Direfter har de identifierat situationer dir denna valmdjlighet inte &r lika stor.

Det ar ju en sak att sjdlv checka in pa vissa platser — d& har jag ju bestdmt det sjdlv. Men nér nagon
annan checkar in mig, dé kan jag bli lite irriterad. Hade jag velat checka in dér sé hade jag ju gjort det
sjélv.

Bjorn, 20 dr, jobbar

Flera av intervjupersonerna anser att allting som sker pa Facebook blir offentligt, med undantag for
det som ségs i1 privata meddelanden. I samband med detta diskuterar de vad som potentiellt skulle
kunna hdnda om informationen hamnade 1 fel hiander. S& hir uttrycker sig David 1 ett citat som

sammanfattar intervjupersonernas samlade slutsatser.

Visst, har man ett ovanligt namn s& &r det ju inte sérskilt svirt for andra att ta reda pd ens
telefonnummer och adress. Och, ja de skulle ju kdnnas otidckt om ndgon okind person séker upp mig i
mitt hem, men egentligen — hur stor ar risken for att det ska hinda? Noll. Det &r ju inte som att jag har
nagra fiender direkt.

David, 24 dr, jobbar
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Respondenterna diskuterade ocksd den fordndring av anvédndarvillkoren som Instagram &dmnade
implementera i december 2012. Den §vergripande meningsuppfattningen &r att sannolikheten for att
Instagram skulle anvénda just deras bilder som ytterst liten. De som anvénder sig av Instagram é&r
Overens om att det eventuellt skulle vara trakigt for den fotograf som anvinder nétverket som en

plattform for att bygga sin kundkrets pa. Sa hédr sédger en av respondenterna:

Det star sdkert i det finstilta ndgonstans och jag kan inte siga sd mycket om det och jag bryr mig inte
s mycket om det heller. Men det &r ju inte sa roligt om bilderna anvénds till ndgon reklamkampanj
som dr jattehemsk eller som jag inte alls stodjer. Men jag har ju valt att anvénda Instagram. Facebook
har ju ungefér samma deal dir. S& jag ldgger inte upp bilder som inte innehaller ett vattenmérke med
mitt namn. S& de fir gdrna anvinda de bilderna men dé kommer ju mitt namn att std med dér.

David, 24 dr, jobbar

Ingen av intervjupersonerna har ldst anviandarvillkoren till ndgot av de sociala medier som de é&r
medlemmar pd. Nagon ndmner att de har l4st sddant som tidningar har publicerat. En annan har i
efterhand tittat ndrmare pa en viss del av anvindarvillkoren. Detta dr tvd avvikande
beteendeaspekter som inte styrks av de Ovriga respondenterna. En av de som inte har last

anvandarvillkoren 6ver huvud taget visar dock pa en medvetenhet om vilka konsekvenser det kan
fa.

Det dr vil lite det som 4r meningen ocksd nir de kor med en san jitteling text med bara stora
bokstaver! De gor det jéttesvart for oss att 14sa. Ingen orkar ju sitta och ldsa igenom allt det dér innan
de godkénner. Sa jag tror att det &r lite meningen ocksd for da har de ju vart godkénnande som
argument sen ifall det skulle uppsté nagonting. Da har du ju faktiskt klickat i Ja, jag godkinner. Och
vad har du for forsvar till det da? Jag orkade inte lisa? Det ir ju lite ens eget ansvar. Aven fast det ir
valdigt fult gjort av dem sa dr det fortfarande ens eget ansvar fastéin de gor det svérare for en att ta sig
igenom

Emma, 21 dr, jobbar

Respondenterna ar ddremot eniga om att det ligger 1 anvdndarnas intresse och ansvar att ta reda pa
vilka villkor som géller. Vad det giller hur den personliga integriteten hanteras pa sociala medier
identifierar respondenterna bade sddant som fungerar bra och mindre bra. De ger dven forslag pa
fordndringar som de skulle vilja se. Hér finns ett monster som sammankopplar respondenternas
olika &sikter. Det dr vi sjdlva som har godkdnt anvindarvillkoren och vi vdiljer vad vi vill dela med
oss av. Ddrfor dr vi inte berdttigade till att klaga pd systemet. Den enda invindningen star Cecilia
for. Hon menar att det ibland gér for langt nér det material som produceras 1 statusuppdateringar och
kommentarsfilt anvidnds i kommersiella syften. Den typiska fordndring som respondenterna skulle
vilja se ror deras egen kontroll av informationen.

Jag tycker att man ska fa vélja sjidlv var informationen ska hamna. Om jag har gitt in pd mina
instdllningar och gjort sé att bara mina vinner kan se vissa saker, da vill jag ju inte att Facebook ska
skicka ut just den informationen till andra som jag inte ens vet vilka de &r.

Bjorn, 20 dr, jobbar
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Alma resonerar ocksd om vilka val som anvéndarna bor beviljas.

Alltsa, det ar klart att om jag sjdlv har tryckt gilla pa till exempel histar pad Facebook, sa dr ju det
offentligt. Men ség att jag skriver pd min kompis logg om att ga till stallet. D& &r det som att de
tjuvlyssnar pa vad vi siger, dven om vi pa ett sitt pratar inne pé deras revir. P4 nagot sitt skulle man ju
vilja godkénna att de anvénder vissa saker. Men samtidigt, ger man sig in i leken sé... Vi har ju som
sagt kryssat i att vi ger dem vart godkédnnande.

Alma, 19 ar, studerar

Den 6vergripande instdllningen till hur den personliga integriteten hanteras pa sociala medier ar
alltsa att det sker pd forutsittningarna av de anvéndarvillkor som de har godként. De skulle ddremot

vilja se att anvindarna fér ett storre inflytande 1 fragan.

5.3.4 Sammanfattning

I teorikapitlet kan vi ldsa om Sandra Petronios teori Communication Privacy Management (CPM)
som kombinerar teorier om personlig integritet och sjalvutlimnande. En av hennes huvudsakliga
teser dr att vi vill kunna dela med oss av information om oss sjdlva utan att det stor var personliga
integritet. Detta belyser dven denna studies deltagare genom att framforallt framhalla ett dnskemal
om att kunna uttrycka sig och dela med sig fritt av information utan att utomstaende aktorer far
tillgdng till den. Samtidigt &r respondenterna inforstddda i att de sociala medierna i mangt och
mycket dr en offentlig plats. CPM-teorin uppmirksammar ocksa att privat information ibland
utlimnas pa offentliga platser. Respondenterna har resonerat d@ven kring detta och det finns en
overgripande attityd om att valet att lamna ut sddan information ligger hos anvindaren. Och precis
som Petronio sdger sa haller studiedeltagarna med om att privat information som vi ldmnar ut pa
offentliga platser blir lite mindre privat. Samtidigt uppger respondenterna att de sjélva publicerar en

varierande médngd material pa sociala medier.

Respondenterna uppger att de dr mer forsiktiga med att ldmna ut frimst bilder och information om
var de gar 1 skolan eller jobbar nigonstans. Den offentlighet som kommer tillsammans med att
information publiceras pa Facebook ger ocksa upphov till att mdjligheten att anvinda mediet som
en plattform att marknadsfora sig sjdlv pd. Detta &r dock ingen allmén uppfattning. Déaremot
uppvisar respondenterna upp en stor medvetenhet om hur de sjdlva framstélls pa sociala medier.

Flera av dem uppger att de ténker pa sin image nir de anvinder exempelvis Facebook.

Nissenbaum talar om vikten av att ta hdnsyn till sammanhanget for att bestimma huruvida
nagonting dr privat eller inte. Detta har dven respondenterna resonerat kring nér de bestimmer vem
de ska dela med sig av information till. Flera personer har valt att blockera en eller flera anvéndare
frdn att ta del av deras profiler. Arbetsgivare, fordldrar och andra vuxna personer har givits
begrinsad tillgdng till visst material. Mathias Klang menar att var rddsla for att personlig
information ska hamna i fel hinder ligger bakom de beslut vi tar om vad vi ldmnar ut om oss sjélva.
Denna rédsla aterfinns dven hos respondenterna. I slutindan dr intervjupersonerna dverens om att
det 4r anvindarna sjdlva som har makten 6ver vilken information de delar och till vem den delas.
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6. Slutsatser och forslag

Det foregaende resultat- och analyskapitlet presenterar det empiriska material som studien har
resulterat 1. I detta avsnitt kommer jag att besvara studiens fragestillningar och syfte genom att dra
slutsatser utifrdn detta material. Slutsatserna kommer inte enbart att fokusera pd studiens
urvalsgrupp, utan dven pa studiens malgrupp for att angripa resultatet i ett stérre sammanhang.
Avslutningsvis kommer jag att ge konkreta forslag pa hur Nowa Kommunikation kan applicera
studiens resultat i sin verksamhet. Det kommer dven att ges forslag pa var framtida forskning inom

samma admne kan ta vid.

Att kommunicera och planera

Ungdomar anvinder sig av sociala medier varje dag, flera ginger om dagen. Aven om Facebook ma
vara det storsta, sd dr det inte ovanligt att ungdomar ocksa anvinder sig av andra sociala medier —
antingen vid sidan om eller sammankopplat med Facebook. Det dr framforallt Instagram, Twitter,
YouTube och Spotify som anvinds utover Facebook. De sociala medierna har flera olika
anvidndningsomrdden. De fridmsta anvdndningsomradena pa Facebook tycks vara kommunikation
och planering. Manga anvénder olika grupper och evenemang for att kunna rikta kommunikationen
1 dessa dndamél. Facebook fungerar som en samlingsplats for véinner och familj, men ocksa som ett
arkiv dar de kan samla bilder och annat material. Ungdomarna lagger ddremot inte upp eget
material lika ofta som de interagerar med andra genom bland annat kommentarsfunktionen. De
andra sociala medierna gér ej att dra ndgra slutsatser om. Det finns anledning att tro att det finns fler
syften bakom anvindningen av dessa dn de som tillkdnnagavs under intervjuerna — framst for att de

som anvénde sig av respektive medium var relativt fi i sammanhanget.

Reklam pa sociala medier — ett nodvindigt ont

Ungdomars kunskaper kring hur Facebooks system for annonsering ser ut beror mycket pa vem
personen i frdga dr. Den person som i denna undersdkning uppgav att han hade stor insikt i systemet
hade tidigare studerat till webbredaktor och hade ocksd ett intresse for marknadsforing pa sociala
medier. Formodligen &r det branschfolket som har den storsta graden av medvetenhet. De som inte
jobbar med det eller som inte har ett intresse for det har sannolikt inte heller dgnat sérskilt mycket
tankeverksamhet at det. En av respondenterna liagger inte ens mdirke till reklamen, men hon ar
sikerligen inte den enda. De flesta var ocksa negativa i sitt stdllningstagande till reklam och det
finns ingen anledning att tro att fler inte skulle sélla sig till denna skara. Den reklam pd Facebook
som fick mest positiva synpunkter var sadan som forekommer i flodet. Denna anses ha storre
relevans dn de som finns pa sidans hogerspalt. Attityden till mer personligt riktad reklam hénger
troligtvis thop med hur man tycker att de sociala medierna hanterar den personliga informationen 1
dagslaget. De flesta dr Overens om att vi 1 sammanhanget dndd lyckas behélla nagon sorts
anonymitet. Om anvédndarna fick mdjligheten att stinga av reklamen sa skulle ungdomar sannolikt
gora det. Men de dr 4ndd medvetna om att reklamen &r ett nddvéndigt sétt for sociala medier att
finansiera sina verksamheter pa. De skulle heller inte sjdlva kunna ténka sig att betala for att slippa

reklamen eller for att forsdkra sig om att deras personliga information inte séljs vidare.

37



Sjdlvutlimnande — pd egen risk

Ungdomarna &r vil medvetna om vilket material och information som de delar med sig av pé
sociala medier. Sarskild forsiktighet visar de nir det kommer till publicering av bilder och
information om skola eller arbetsplats. Ungdomarna anser att de som behdver veta far reda pa det
utan att de uppdaterar sin personliga information pa Facebook. Det finns ocksd de som tvirtom ser
Facebook och dven Instagram som plattformar med mgjlighet att marknadsfora sig sjdlva. Den
information om sig sjdlva som de delar med sig av, delar de pa egen risk. Detta dr de medvetna om.
De ser det som sitt eget ansvar att vilja vad de delar med sig av och till vilka anvéndare de delar
med sig. Manga har gjort restriktioner pé ett eller annat sdtt. En del visar endast information och
annat material med de personer som de har accepterat som vénner eller foljare. Andra har dven gjort
restriktioner for vissa av de personer som de har accepterat — framst vuxna och arbetsgivare.
Ungdomarna upplever att de har kontroll 6ver den information som de viljer att dela med sig av,
men de dr medvetna om att de inte nddvandigtvis har kontroll ver vad de sociala medierna viljer
att gora med den informationen. Ungdomarna konstaterar ocksa att det som offentliggdrs pa
Facebook inte langre dr privat i den bemairkelse som vi vanligtvis brukar anvinda. Men det ar de

sjdlva som avgor vilken information som ska offentliggoras.

Anvindarvillkor pa anvindarnas villkor

Ungdomarna har aldrig ldst anvdndarvillkoren. Nagon enstaka har last ett mindre stycke. Det finns
ingen anledning att tro att dessa ungdomar skulle skilja sig ndmnvért fran andra ungdomar 1
Sverige. Men det ér inte for att de inte bryr sig, utan for att de inte har tid. Och har de inte ldst de
anvéandarvillkor som de har godkint, d& far de helt enkelt gilla ldget. Ungdomar mé kunna vilja
vilken information de beslutar sig for att dela med sig av. Men manga skulle sékerligen vilja se att
anviandarna har ett storre inflytande och kontroll. Den information som &r begrinsad till vissa
anvandare ska alltsé vara exklusiv for just dem.

Ungdomarna tycks Overlag vara tillfreds med hur deras personliga integritet hanteras pa sociala
medier. I dag mojliggdr annonssystem som det pd Facebook nya mdjligheter for foretag att na ut
med reklam pa. En del anvidndare ser bara fordelar med detta. Det ger dem mojlighet att slippa all
den reklam som de absolut inte har ett intresse for. Andra anvéndare tycker helt olika och menar att
reklamen kommer for néra inpa det privata. Hir finns alltsa en balansgang for de sociala medierna
att forhalla sig till. Om de erbjuder foretagen alltfor stora mdjligheter till att rikta reklamen riskerar
de bojkott av anvéndarna. Och om de erbjuder alltfér sndva mojligheter riskerar annonsorerna ga
miste om annonsintikter, vilket for de sociala medierna kan innebdra bojkott fran foretagens sida.
Om ungdomarna sjélva fick vélja skulle de alltsd vilja ha storre inflytande nir det kommer till att
bestimma hur den personliga integriteten ska hanteras av de sociala medierna. Men frdgan kvarstir
andock: dr ungdomar sdpass beroende av de sociala medierna att de kan ha overseende med detta?

Detta &r en fraga som kréiver ytterligare forskningsarbete.
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Reflektion och forslag till Nowa Kommunikation
I detta avsnitt presenteras studiens resultat och slutsatser i relation till ett av Nowa Kommunikations

framsta intresseomraden: de sociala mediernas fortsatta 6verlevnad.

Ungdomar anvénder Facebook till att kommunicera med varandra. Detta gor de framst genom att
kommentera varandras material och att anvédnda sig av slutna grupper for att rikta kommunikationen
eller avhandlar ett visst konversationsimne. De anvédnder sig ocksd 1 stor utstrickning av
evenemang for att planera och hélla sig uppdaterade om kommande aktiviteter. Givetvis
forekommer det ocksé att ungdomarna publicerar eget material i form av exempelvis bilder eller
statusuppdateringar. Studien framhdller dock ett mdnster som visar att malgruppen i hog grad aktivt
véljer vilka de vill dela viss information med. Nér det giller de sociala mediernas réttigheter till
anvindarnas material, ser malgruppen inga storre problem. De bedomer sannolikheten for att de
sociala medierna skulle anvénda just ndgot av deras material som vildigt liten. Detta utgdr dérfor

heller ingen orsak for dem att 1dmna négot av dessa medier.

Det 4r ungdomarna sjdlva som besitter makten over vilken information eller material som de vill
dela med sig av pa sociala medier. De har ddremot inget att sdga till om nér det kommer till 4ur den
informationen hanteras. Hér bor ndmnas att ungdomarna 6verlag inte dr sdrskilt insatta i hur
mekanismen bakom annonserna fungerar. Manga har darfor sékerligen inte reflekterat sarskilt djupt
Over hur den personliga integriteten hanteras i relation till hur deras information anvénds i
kommersiella syften. Déarfor har de inte heller funderat 6ver vilka dtgérder de skulle vidta om denna
hantering skulle fordndras. Sa linge foretagen bakom annonserna inte explicit kan identifiera vilka
anvandare som ingér i deras mottagargrupp ser ungdomarna i stort sett inga problem i hur deras
personliga information hanteras. De ser sig sjdlva som anonyma individer 1 den anonyma massan.
Aven om Facebook skulle dela med sig av mer detaljerad information om oss till andra parter ér det
svart att uttala sig om hur ungdomarna skulle agera och hur det i sin tur skulle paverka de sociala
mediernas fortlevande. Det dr som sagt ndgot som manga sannolikt inte dgnat en tanke at da

Facebook och andra sociala medier har blivit en naturlig del i deras dagliga mediekonsumtion.

Reklamen dr ddremot inte sdrskilt uppskattad hos malgruppen. En del tycker att personligt utformad
reklam &r att foredra, men den Overgripande attityden beskriver reklam pd sociala medier som
storande och jobbig. A andra sidan identifierar de den som ett nddvindigt sitt att finansiera sina
verksamheter och konkurrera med andra sociala medier. De skulle ndmligen sjélva inte kunna ténka
sig att betala for att anvidnda ndgra sociala medier. Det finns ocksd roster som har en negativ
instillning till personligt riktad reklam. De menar att reklamen trdnger for ndra inpa den personliga
integriteten. Beroende pd ungdomarnas forhéllning till och definition av personlig integritet kan
personligt riktad reklam potentiellt innebéra att de sociala medierna forlorar anviandare pa kuppen.
Det gér efter denna studie dédremot inte att uttala sig om hur utbredd detta stéllningstagande ér.
Dirmed gér det inte heller att uppskatta hur stor andel av anvdndarna pd de sociala medierna som

uppvisar en sadan benigenhet.
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Forslag pd vidare forskning

Denna studie har identifierat olika attityder och instéllningar till den personliga integriteten pa
sociala medier hos ungdomar i aldrarna 18-24 ar. Detta har gjorts med en baktanke om att
undersoka ifall hanteringen av den personliga integriteten kan vara anledning for anvéndare att
potentiellt 1dmna ett socialt medium. Det kan te sig som sa att det finns andra anledningar som
ligger d4nnu ndrmare handling. Men det kan ocksa vara sd att ungdomarna inte heller dr den grupp
som dr mest kdnslig 1 denna fraga. Darfor skulle det vara intressant att utfora ytterligare kvalitativa
studier pd samma malgrupp, men med en annan infallsvinkel — eller med samma infallsvinkel pa en
annan malgrupp. Ungdomar har ju i stort sett vixt in 1 kulturen med Internet och sociala medier. For
deras fordldrars generation dr detta fortfarande relativt nya fenomen dven om de har etablerat sig i
de svenska folkhemmen. En undersokning som studerar deras instillning till den personliga
integriteten pé sociala medier skulle vara intressant att jamfora med resultaten av denna studie. En
sadan jimforande analys skulle sékerligen ge oss mer specifika indikationer pd hur stor betydelse

den personliga integriteten har for de sociala mediernas fortsatta overlevnad.

Ett annat sitt att forska vidare i1 frdgan pa dr genom att replikera denna studie i andra geografiska
omraden. Da kan vi se om det & samma monster och tendenser som lyfts fram 1 olika delar av
landet eller om det finns vissa avvikelser som skiljer sig at. Detta skulle kunna genomforas bade

innanfor och utanfor Sveriges gréanser.

Slutligen skulle denna studie kunna ligga till grund for en studie av en mer kvantitativ ansats.
Utifrén slutsatserna av denna undersokning skulle en enkdtunders6kning goras péd ett betydligt
storre urval. Ur svaren skulle man kunna identifiera samband mellan olika attityder och variabler
som exempelvis utbildning eller &lder. En sddan undersokning Oppnar ocksd upp for storre

mojligheter att gora statistiska generaliseringar utifran resultatet.
Uppmdrksamma att denna undersokning har genomforts med utgdangspunkt i de sociala medier

som finns och anviinds i dag. Det innebdir att studien ir aktuell och har ett viirde till dess att nya

sociala medier har etablerat sig som substitut eller komplement till dessa.
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Bilaga 1. Intervjuguide: Fokusgrupp

(Forklaring av uppldgget)

PUNKT 1: Sociala medier
- Vilka sociala medier anvénder ni och pa vilket sitt anvdnder ni dem?

- Hur ser en typisk social mediedag ut?

PUNKT 2: Reklam pa Sociala medier

- Vad tycker ni om reklam pa sociala medier?

- Skiljer sig reklamen mellan olika plattformar?

- Skulle ni vilja slippa reklamen och till vilket pris?

- Hur fungerar det nir foretag annonserar pa Facebook? Siljer Facebook information om oss till andra
foretag?

- Kan ni ténka er andra sétt for sociala medier att finansiera sina verksamheter?

PUNKT 3: Personlig integritet

- Vad ir personlig integritet?

- Hur hanteras var personliga integritet och privata information av sociala medier?

- Skiljer det sig mellan personlig integritet online och offline? Kan man tolerera mer eller mindre pa
nitet?

- Kan vi bestimma 6ver var personliga information pa Internet?

- Om ni sjélva fick vilja, vilka skulle ha tillgang till den information som ni delar med er av pa sociala

medier?

AVSLUTNINGSVIS
- Négra kommentarer eller annat som ni vill tilligga som vi har missat att prata om eller gett for lite
diskussionsutrymme?



Bilaga 2. Intervjuguide: Intervjuer

INLEDNINGSVIS
- Alder? Sysselsittning? Intressen?

(Forklaring av uppldgget)

PUNKT 1: Sociala medier

- Vad dr sociala medier? Vilka tinker du framst pa?

- Vilka sociala medier anvinder du?

- Pa vilket sitt anvidnder du sociala medier? Vad gor du dér? Vad ar ditt syfte?

- Hur ofta anvénder du sociala medier? Nir kollar du forsta gangen? Loggar du nagonsin ut?
- Anvinder du ndgot medium mer dn de andra?

PUNKT 2: Reklam pad sociala medier

- Hur tror du att det fungerar nér foretag annonserar pa Facebook? Siljer Facebook information om oss
till andra foretag?

- Vilken typ av reklam moéter du pa sociala medier? Skiljer det sig mellan olika plattformar?

- Vad tycker du om reklam pé sociala medier? Ar reklamen bra? Dalig? Relevant?

- Fungerar reklam lika bra i alla sociala medier?

- Vilken typ av reklam kéinns mest relevant? Hur ofta klickar du dig vidare?

- Skulle du vilja slippa reklamen? Skulle du kunna tinka dig att betala for att slippa reklamen?

- Skulle du kunna tidnka dig att fa mer personligt riktade reklamerbjudanden?

- Vad finns det for andra sitt for sociala medier att finansiera sina verksamheter pa?

PUNKT 3: Personlig integritet

- Vad ir personlig integritet? Vilken information réiknas dit?

- Hur tycker du att var personliga integritet och privata information hanteras av sociala medier? Har du
last anvindarvillkoren pa exempelvis Facebook?

- Vilken information delar du med dig av pa sociala medier? Négot som du aktivt har valt att inte dela
med dig av eller visa for andra anvéndare?

- Skiljer det sig mellan personlig integritet online och offline? Kan man tolerera mer eller mindre pa
nitet?

- Kan vi bestimma over var personliga information pa Internet?

- Det som sker pa Internet och i sociala medier, dr det offentligt eller privat?

- Instagram: vi producerar och delar bilder med hjilp av deras tjanst. Sen blir vi arga nér de vill anvéinda
materialet. Hur kommer det sig, tror du??

- Om du sjilv fick vilja, vilka skulle ha tillgang till den information som du delar med dig av pa sociala

medier?

AVSLUTNINGSVIS
Nagra kommentarer eller annat som du vill tilligga som vi har missat att prata om eller gett for lite
diskussionsutrymme?



