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Forord
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journalistik, medier och kommunikation vid Goteborgs universitet under varterminen 2014. Uppsatsen
behandlar reklam, sociala medier och delande av material i sociala medier samt redogor for hur unga
vuxna forhéller sig till begreppet friendvertising. Begreppet friendvertising ar, oss veterligen, outforskat
inom medie- och kommunikationsvetenskapen och vér forhoppning &r att med denna uppsats bidra med

en pusselbit till forskningsomradet.
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dina rad och tips har varit ett stort stdd i vart arbete. Slutligen vill vi tacka Erika Lek for genomlédsning av
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Abstract

Titel: Friendvertising - De som delar men inte tror sig dela

Forfattare: Sofia Fris Asum, Angelica Gustafsson och Matilda Hall
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Antal ord: 17 953

Syfte: Att undersoka unga vuxnas forhallningssitt till friendvertising

Metod: Kvalitativa fokusgruppsintervjuer

Material: Fem fokusgruppsintervjuer

Huvudresultat: Resultatet visar att den underskta gruppen unga vuxna har ett positivt forhallningssitt till
tillvagagangssittet friendvertising, men att det 4r komplext. De anser att friendvertising ar effektivt, att
det har storre paverkan an traditionell reklam, att filmerna skapar starka kénslor samt att personer som
delar friendvertisingmaterial blir volontérer for varumaérket i friga. Ddremot menar de att de inte delar
material i sociala medier i sarskilt stor utstrackning. Av svaren att doma ar det tydligt att orsakerna till
detta handlar om identitetsskapande. De ser sociala medier som en offentlig sfar och det som delas &r
synligt for manga. Hur de delar material i sociala medier och vad de viljer att visa upp blir séledes en del
av deras identitet. Trots att de sjdlva inte anser sig dela material i sociala medier i speciellt stor
utstrackning visar resultatet att de delar pé ett omedvetet plan. Detta d& de gérna sprider underhéallande
eller intresseviackande material i mindre grupper eller till enskilda personer. Respondenterna ser inte detta
som delning, men faktum éar att de inte kan veta hur manga personer materialet sprids till nir de delat med
en person i sitt sociala natverk. Likasa gillar respondenterna mycket material i sociala medier vilket dven
det innebér en form av delning.

Sokord: bandwagon-effekten, e-word-of-mouth, friendvertising, identitetsskapande, konformitet,
marknadsforing, produsage, reklam, reklamfilmer, sociala medier, uses and gratifications, viral

marknadsforing, word-of-mouth



Executive Summary

The vast amount of advertising seen today has generated in consumers who try their best to avoid it
(Grusell, 2008). This has forced companies to think of new ways of reaching their consumers. They have
to approach advertising in a new way. One of these approaches is called Friendvertising. The
phenomenon of Friendvertising means that commercial films are created in order to appeal the users of
social media. The goal of producing these commercial films is to appeal to consumers to the extent that
they want to share them with their friends in social media. When social media users like and share these
films they can be seen as volunteers or unpaid brand enthusiasts (Nordstrom, 2014). We are more likely
to trust our friends than companies (Dichter, 1966), this explains the concept of word-of-mouth. Previous
studies of word-of-mouth and the development of e-word-of-mouth is a prerequisite for studying
Friendvertising. However previous research about Friendvertising is limited, therefore it is an interesting
phenomenon to study more deeply. The focal point and purpose of this study has been to find out how

young adults, 16 - 25 year olds, relate to Friendvertising.

The study was conducted by using qualitative focus groups and the result of the study is based on
information gathered in five interviews consisting of a total of 22 respondents. In the focus groups we
discussed how young adults use social media, what their opinion is of advertising and what they think

about sharing material, such as commercial films, in social media.

Three different theories have been used to analyze the results. Firstly Produsage (a term combining the
words production and usage) explains how people on the internet are not passive consumers, they are
instead active and create their own material (Bruns & Schmidt, 2011; Bruns, 2012). Secondly the Theory
of Conformity and Bandwagon Effect give us an understanding of the fact that people use, produce and
spread material because they want to engage in topics that the public opinion supports or they simply use,
produce and spread material to avoid being alienated (Hogg & Vaughan, 2008; Bernheim, 1994). Thirdly
and finally the Theory of Uses and Gratifications has helped us understand that people use, produce and

spread material because they want to satisfy certain needs (Katz, 1959).

The results of this study show that the respondents are mainly positive to Friendvertising, they see it as a
successful way for companies to be seen and heard. They see themselves as passive users of most social
media. They are also very clear about social media being a public sphere, hence they are aware of how
they present themselves on sites such as Facebook and Instagram. They see social media as part of their

identity and are very aware when sharing material. In their own opinion they hardly ever share anything



in social media but they talk a lot about how other people share material and that other people are
unaware of being part of large marketing strategies. The respondents explain other people as those with

less experience of social media and therefore in title of less critical thinking.

Although the respondents explained that they hardly ever share anything in social media they stated that
they do share material if it is entertaining and important. However, if this is the case they do not share
with all friends in social media. Instead they choose one or a few friends and share the material in a more
private manner. This indicates that the respondents are actually part of spreading commercial material in

social media, whether they are aware of it or not.

Keywords: advertising, bandwagon effect, commercial films, conformity, e-word-of-mouth,
friendvertising, identity formation, marketing, produsage, social media, uses and gratifications, viral

marketing, word-of-mouth



Definitioner

Aktiv i sociala medier. Uppsatsforfattarnas definition av att vara aktiv innebér att anviandare sjédlva lagger
ut material i form av ljud, text, bild eller film, alternativt ar aktiva i meningen att de kommenterar och ger

feedback pa det material som andra anvéndare lagger ut.

Att dela. Med dela avses dels den handling som anvédndare av sociala medier gor nér de trycker pa dela-
knappen pa till exempel Facebook for att sprida ett foto, film, ldnk eller liknande. Det sker 4ven en
delning nir anvindare gillar. Aven en delning som sker via till exempel privata meddelanden ir en form

av spridning och riknas saledes som en delning.

Friendvertising. Ett tillvigagangssatt inom marknadsforing dar filmer ar utformade for att tilltala
anvindare av sociala medier. Dessa anvidndare delar sedan materialet till sina vianner vilket leder till en

explosionsartad spridning (Nordstrém, 2014).

Att gilla. Med gilla avses den handling som anvidndare av sociala medier gor nér de trycker pa gilla-
knappen pa till exempel Facebook for att visa sitt gillande av fotot, filmen, ldnken eller liknande. Gilla
kallas dven for likea, vilket d4r den engelska termen for samma handling, men uppsatsforfattarna har valt
att konsekvent anvédnda sig av den svenska termen gilla. Néar anvandare av sociala medier gillar ndgonting

blir det synligt for andra och &dr ddrmed en form av spridning, likt att dela.

Passiv i sociala medier. Ar anvindaren passiv menar uppsatsforfattarna att de huvudsakligen 4r askadare

vad géller sociala medier. De tittar gdrna men producerar sillan sjdlva.

Sociala medier, alternativt sociala ndtverk. Sociala medier ar ett samlingsbegrepp for de
kommunikationskanaler pé internet diar anvéndare kan interagera med varandra. Detta genom till exempel
ljud, foto, text och film. Sociala medier skiljer sig frin massmedier d& innehéllet i sociala medier

produceras av de som anvander mediet sjdlva (Nationalencyklopedin, 2014).

1 “verkligheten”. Med detta avses den icke-medierade vardagen ddr manniskor kommunicerar ansikte

mot ansikte.

Web 2.0. Runt millenniumskiftet gick internet fran att vara statiskt till dynamiskt genom att allt fler

sociala medier véxte fram, vilket skapade interaktion. Detta kallas Web 2.0 (Oxford Dictionaries, 2014).
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1. Inledning

Den 21 november 2013 skriver tidningen Resumé en artikel med rubriken ”Arets mest delade
reklamfilm”. Detta med anledning av skonhetsforetaget Doves senaste reklamfilm “Dove Real Beauty
Sketches” som fatt stor spridning i sociala medier. Dove vill med filmen formedla budskapet om att alla
ar vackra som de ar (Helander, 2013). En vecka innan det syns i tidningen Gdteborgs-Posten rubriken
”Damme mest delad i hela varlden” (Martinsson, 2013), dd med anledning av Volvo Trucks senaste
reklamfilm ”Volvo Trucks — The Epic Split feat. Van Damme” med actionstjarnan Jean-Claude Van
Damme. Anledningen till att dessa reklamfilmer har fatt stor uppmérksamhet handlar om deras enorma
genomslag i sociala medier (Nordstrom, 2014). Vid dags dato har filmen med Van Damme visats 6ver 70
miljoner ganger och dr dessutom den reklamfilm fran fordonsindustrin som visats flest ganger (Volvo
Trucks, 2013). “Dove Real Beauty Sketches™ har visats dver 63 miljoner ganger (Dove United States,
2013). Dessa filmer dr exempel pa ett tillvigagangssétt inom marknadsforing som kallas for
friendvertising dar filmer ar utformade for att tilltala anvindare av sociala medier. Dessa anvédndare delar

sedan materialet till sina vanner vilket leder till en explosionsartad spridning (Nordstrom, 2014).

De ovan ndmnda tidningsartiklarna kom att utgora utgdngspunkten for denna kandidatuppsats da de, i var
mening, lyfter ett spaAnnande begrepp och tillvigagangssitt, nimligen friendvertising. I tidningsartiklarna
presenterades reklamfilmerna fran Volvo Trucks och Dove, vilket gjorde oss intresserade av att undersoka
hur unga vuxna forhaller sig till de reklamfilmer som skapas for att gillas och spridas i sociala medier.
Syftet med denna uppsats ar darfor att undersdka unga vuxnas forhéllningssitt till friendvertising. Vi
anser att det dr relevant att undersoka friendvertising da det oss veterligen ar ett outforskat begrepp inom
medie- och kommunikationsvetenskapen. Vi anser det dven vara relevant att undersdka unga vuxna da de

unga vuxna ar de frimsta anviandarna av sociala medier (Stiftelsen for internetinfrastruktur, 2013Db).



2. Bakgrund

2.1 Den okade konkurrensen och kampen om att synas

Det ar sedan lange kant att manniskor har storre fortroende for sina vanner dn for kommersiella foretag
(Dichter, 1966). I skapandet av friendvertisingmaterial utnyttjar foretag det fortroende som individer har
for sina vinner och drar nytta av de stora nédtverk som finns i sociala medier (Nordstrom, 2014). Det blir
dessutom allt vanligare att foretag startar sina egna mediekanaler for marknadsforing, daribland
YouTube-kanaler. Volvo Trucks har till exempel lanserat tidigare nimnd film med Van Damme genom
sin egen YouTube-kanal (Dunér, 2012) och pa samma sitt har Dove gatt tillvdga vid lanseringen av

”Dove Real Beauty Sketches”.

For att skapa forstaelse for hur dessa filmer har kunnat fa ett s stort genomslag krévs en redogorelse for i
vilken situation samhéllet befinner sig 2014 géllande internet och sociala medier. De sociala natverken pa
internet blir allt stdrre och olika sétt att dela material i sociala medier dkar. Detta leder till att det blir allt
viktigare for marknadsforare och foretag att hitta sin plats i denna utveckling. Detta samtidigt som
manniskor gar mot att vara standigt uppkopplade, framforallt genom mobila enheter, och sittet att
anvénda internet blir mer och mer personligt (Hoffman & Novak, 2012). YouTube har i borjan av 2014
mer dn en miljard unika anvéndare varje manad och dessa anvéndare ser tillsammans varje ménad mer dn
sex miljarder timmar videoklipp. Dessutom star mobila enheter for 6ver 40 procent av YouTubes globala
visningstid (YouTube, 2014). Facebook hade i december 2013 drygt 750 miljoner dagligt aktiva
anvéndare och langt 6ver en miljard anvindare som var aktiva varje ménad (Facebook, 2014). Utan denna
utveckling av internet och framfor allt sociala medier hade sannolikt fenomenet friendvertising inte

uppkommit och denna uppsats hade inte varit relevant att genomfora.

Flera forskare talar idag om att vi lever i ett informationssamhaélle. Uttrycket lanserades forst av Daniel
Bell som var professor i sociologi, men har sedan utvecklats av flertalet andra forskare, daribland Manuel
Castells, professor i sociologi, samhéllsplanering och kommunikation. Informationssamhaéllet beskrivs
som en ideologi dir industrin har ersatts av information och produktionen av information standigt 6kar.
Sambhallet karaktériseras allt mer av interaktivitet, bade vad giller informationsutbyte och aktiviteter,
vilket skapat en 6kad globalisering. For ménniskor innebér detta informationssamhélle 6kade mdjligheter

att gora sina roster horda (McQuail, 2010).

E. Jerome McCarthy, professor i marknadsforing, introducerade pa 1960-talet fyra P:n; product, price,

place och promotion vilket pa svenska 6versitts till produkt, pris, placering och promotion. De fyra P:na



syftar till att hjélpa foretag att positionera sin produkt pd marknaden. P:na kompletteras idag med fordel
av fyra E:n; emotions, experiences, engagement och exclusivity, vilket pa svenska oversitts till kdnslor,
upplevelser, engagemang och exklusivitet. Detta for att hjdlpa foretag att positionera sitt varumaérke i
manniskors medvetande. Foretag ska vara unika och det dr dven viktigt for foretag att genom sin
marknadsforing formedla kénsla. For att skapa en kinsla och en relation mellan ett varumérke och en
kund kan foretag med fordel arbeta med mysterier, sensualitet och intimitet enligt Kevin Roberts, VD for
det internationella reklambyrandtverket Saatchi & Saatchi. Foretag bor presentera intresseviackande
historier om varumaérket for att skapa engagemang, de bor na ut till ménniskans samtliga sinnen i sin
marknadsforing och de bor visa intresse for att skapa dialog med sina kunder for att undvika
enviagskommunikation. Genom att anvidnda sig av mysterier, sensualitet och intimitet knyter
forhoppningsvis konsumenter an till varumarken. I sociala medier handlar det frimst om att skapa dialog
for att bygga relationer. Det handlar inte enbart om att foretag ska synas, de maste dven fortjana

uppmarksamheten (Lusensky, 2010).

Att foretag maste vara unika bekriftas dven av den undersokning som SIFO Research International
presenterade 2008 om reklamundvikande i Sverige. Siffrorna fran undersdokningen visar att av 15 500
tillfragade svenskar svarar ndrmare 75 procent att de undviker reklam i tv och pa internet. Det betyder inte
att det ar omgjligt for foretag att goéra reklam som nér fram via tv och internet, utan att vigarna for att na
onskade konsumenter méaste utvecklas. Ménniskor har idag blivit battre pa att stinga av mottagligheten
for reklam och darfor krivs det nya tillvigagangssatt och battre lyhordhet fran foretagens sida for att né

fram (SIFO, 2008).

2.2 Sammanfattning av den utomvetenskapliga relevansen

Sammanfattningsvis lever ménniskor idag i ett informationssamhille som innebér en 6kad globalisering
med storre mojligheter att synas och horas. Anvéndandet av internet 6kar, manniskor ar standigt
uppkopplade och de tar del av allt mer reklam pa internet och i sociala medier. Detta leder till att foretag
tvingas kdmpa for att synas och na ut med sina budskap till konsumenter. Nya och slagkraftiga
tillvagagangssétt kravs for att nd fram till den reklamundvikande befolkning som en stor del av

svenskarna tillhor. Friendvertising ar ett sddant tillvigagéngssatt.
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3. Tidigare forskning
3.1 Marknadsféring

Friendvertising

Redan 2008 lyfte Tracy L. Tuten, professor i marknadsforing, begreppet friendvertising i sin bok
“Advertising 2.0: Social Media Marketing in a Web 2.0 World”. Tuten definierade da friendvertising som
en strategi for marknadsforing och kommunikation som bygger pa sociala nitverk och som mdjliggor for
en kund att bli vin med ett varumérke, kunden delar sedan varumirkets information vidare till vinner i
sina egna néat (Tuten, 2008). Sex ar senare definierar hon friendvertising som ett sitt for varumarken att

anvénda sociala medier for att skapa fortjainad uppmarksamhet i media (Tuten, 2014).

Enligt Tuten kan foretag genom friendvertising na den stora massan i sociala medier och framforallt kan
de arbeta med segmentering och na en malgrupp som med stor sannolikhet engagerar sig i budskapet.
Friendvertising innebér att foretag slipper betala for spridning av ett budskap. Istéllet bygger det pa att
anvéndare av sociala medier tilltalas av budskapet och véljer att sprida det bland sina vanner, vilket leder
till en exponentiell tillvdxt av budskapet i sociala medier. Friendvertising fungerar enligt Tuten genom att
vanner har stor mojlighet att paverka samt att ménniskor ofta hirmar andra ménniskors beslut och
handlingar. Malet med friendvertising dr att skapa en kampanj som uppmuntrar mottagarna till att dela

budskapet med sina vanner (Tuten, 2008).

Tuten beskriver flera olika tillvigagangssétt for att lyckas med friendvertising, dar bland annat skapandet
av filmer ar ett tillvigagangssitt. Filmerna ska inte vara langa men daremot ldngre dn vanliga
reklamfilmer (Tuten, 2008). Da friendvertising ar ett brett tillvigagangssitt inom marknadsforing har
begreppsdefinitionen for denna uppsats avgrinsats till den definition som presenterats i Dagens Nyheter
tidigare i ar. I denna uppsats ar definitionen for friendvertising: ett tillvigagangssitt inom marknadsféring
dér filmer &r utformade for att tilltala anvindare av sociala medier. Dessa anvéndare delar sedan
materialet till sina vanner vilket leder till en explosionsartad spridning (Nordstrom, 2014).

Pé detta sitt 4r denna definition forankrad i Tutens tidigare forskning om friendvertising.

Word-of-mouth
Inom marknadsforing har det lange talats om begreppet word-of-mouth, det vill siga om kommunikation
fran mun till mun. Antalet definitioner av begreppet ar flera. David Stokes, bitrddande direktor pa

Kingston Business School och Wendy Lomax, professor i marknadsforing uttrycker sig pa foljande sétt
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for att definiera word-of-mouth: “All interpersonal communication regarding products or services where
the receiver regards the communicator as impartial” (2002: 350). Rekommendationer av produkter och
tjdnster som sker via word-of-mouth anses vara det starkaste och viktigaste sittet for marknadsforandet av
en produkt eller tjanst. Visserligen fyller massmedial reklam en funktion genom att vara underhéllande
och informativ och den kan till viss del paverka, men inte i alls samma utstrackning som ménniskor kan
forma och péaverka varandras asikter. En annons kan aldrig védga lika tungt som en personlig
rekommendation av en produkt eller tjanst, forklarar psykologen och marknadsforingsexperten Ernest
Dichter (1966). Word-of-mouth anvénds ofta nér det géller inkop av produkter och de flesta ménniskor
vander sig till minst en annan vén innan ett kop genomfors (Lis & NeBler, 2013). Om konsumenter moter
reklambudskap som de uppfattar som tydligt sdljande istillet for informativa kan det upplevas som
motbjudande. Om séljaren istéllet later konsumenten kdnna att han eller hon talar med en véan eller en
opartisk person kommer personen istillet att slappna av och ta emot rekommendationen. Séljaren har da

lyckats skapa en fortroendeingivande atmosfar lik word-of-mouth (Dichter, 1966).

Genom Web 2.0, se definition pa sidan 6, har begreppet word-of-mouth utvecklats och begreppet e-word-
of-mouth anvinds i allt storre utstrdckning. Det star for electronic-word-of-mouth och syftar till den
digitala versionen av word-of-mouth som sker via internet (Lis & NefBler, 2013). E-word-of-mouth
definieras av Thorsten Hennig-Thurau, Kevin P. Gwinner, Gianfranco Walsh och Dwayne D. Gremler,
samtliga professorer i marknadsforing, pa foljande sitt: “Any positive or negative statement made by
potential, actual, or former customers about a product or company, which is made available to a
multitude of people and institutions via the Internet” (2004: 39). Idag tar e-word-of-mouth plats pa allt
fler arenor och mdjligheten for konsumenter att sprida asikter om produkter och tjanster har dkat. Sjalva
spridningen av information gér idag allt snabbare och mdjligheten for konsumenter att uttrycka sina

asikter anonymt ar vanligt (Lis & NeBler, 2013).

Kopplingen mellan word-of-mouth, e-word-of-mouth och friendvertising &r tydlig da det handlar om att
manniskor har tilltro till sina vanners rekommendationer, vare sig det géller ett kopbeslut eller spridning
av reklam i sociala medier. Word-of-mouth och e-word-of-mouth ticker ett stort omrade inom
marknadsforing och gar inte att likstdlla med friendvertising. Friendvertising 4r med andra ord inte ett
utforskat omrade d&ven om word-of-mouth och e-word-of-mouth ar det. Begreppstillgdngen inom
marknadsforing &r stor och word-of-mouth kan déarfor dven ses som ett overgripande tillvigagangssétt dar
syftet dr att fA ménniskor att prata om en produkt, tjanst eller ett varumirke. Exempel pa tva
underliggande tillvigagangssatt ar buzzmarknadsforing och viral marknadsféring. Dessa skiljer sig at

gillande vilket resultat som efterstrdvas (Allard, 2006). Friendvertising skulle kunna ses som ett tredje
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underliggande tillvigagangssétt. Nedan presenteras kortfattat buzzmarknadsforing, viral marknadsforing

samt kopplingen till friendvertising.

Tretillvagagangssatt

Med buzzmarknadsforing ar det primira syftet att skapa nagot intressevidckande, ett event eller liknande,
for att fa manniskor och media att prata om en kampanj (Allard, 2006). Konsumentpsykologen Dr. Paul
Marsden definierar buzzmarknadsforing som: "The promotion of a company or its products and services
through initiatives conceived and designed to get people and the media talking positively about that
company, product or service” (2006: xviii). Det priméra syftet med viral marknadsforing &r att skapa
hemsidor eller material pa internet som méanniskor uppskattar till den grad att de vill dela med sig av det
till sina vanner (Allard, 2006). Dr. Ralph F. Wilson, forfattare av ett flertal bocker om internetbaserad
marknadsforing, definierar viral marknadsforing pé foljande sitt: “Viral marketing describes any strategy
that encourages individuals to pass on a marketing message to others, creating the potential for
exponential growth in the message’s exposure and influence. Like viruses, such strategies take advantage
of rapid multiplication to explode the message to thousands, to millions.” (2012). Viral marknadsforing
fokuserar pa méanniskors personliga erfarenhet av varumérken eller foretag. Méanniskor kan vilja om de
vill kommunicera och interagera och pa sa satt hamnar makten hos konsumenterna. Det kan ses som en
forklaring till varfor viral marknadsforing tilltalar ménniskor. Det dr konsumenterna som driver

kampanjerna framat (Kirby, 2006).

Med friendvertising ar syftet delvis att skapa nagot intressevickande som far ménniskor att engagera sig,
precis som i buzzmarknadsforing. Friendvertising har dock en starkare koppling till viral marknadsforing
da spridningen av friendvertisingmaterial sker viralt. Friendvertising innebér att reklamfilmer skapas for
att gillas av anvindare i sociala medier som sedan delar dessa vidare. Det sker pa sa sétt en viral
spridning. Viral marknadsforing ar ddremot betydligt bredare dn friendvertising da viral marknadsforing

innefattar all typ av reklam som sprids pa internet, oavsett form.

3.2 Reklam

Installning till reklam och varumarken

For 50 ar sedan var reklam nagonting nytt i Sverige och sdgs da som spiannande. Idag ses reklam istéllet
av ménga som “en objuden gist”, vilket &r titeln pad medie- och reklamforskaren Marie Grusells
avhandling. Instéllningen till reklam &r negativ, men den kan bli positiv om reklamen &dr underhallande
genom att det dd kompenserar for att reklamen kommit utan inbjudan. Grusell forklarar att det finns en

chans att mottagaren engagerar sig och involverar sig om reklamen upplevs som underhallande. Hennes
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slutsats ar att kdnslan av reklam kan skifta, ibland &r den rolig och ibland &r den irriterande. Grusell
forklarar vidare att asiktsskillnader kring reklam beror pa mediernas egenskaper. Reklam i tv upplevs som
irriterande da den ofta dr oinbjuden och reklampausen avbryter tv-tittandet, medan en annons i en

morgontidning upplevs som mindre irriterande da sidorna med reklam gér att hoppa 6ver (Grusell, 2008).

Trots att den dvergripande instillningen till reklam ar negativ tycks konsumenter intressera sig for
varumarken i sociala medier. Att unga vuxna &r villiga att prata om varumérken de gillar framkom i
studien “Young Adults Revealed”. Det dr en undersokning av Microsoft Advertising med 12 603
respondenter mellan 18 och 24 ar i 26 olika ldnder. Resultaten visade att 28 procent talar om varumarken i
diskussionsforum och 19 procent visar pa egna sidor nér de gillar ett varumarke (Microsoft Advertising,
u.4.). Ar 2011 visade det sig att dver hilften av anvindarna i sociala medier féljde och engagerade sig i
varumarken. Samtidigt placerade foretag allt mer av sin marknadsbudget i sociala medier (de Vries,
Gensler & Leeflang, 2012). De ovan nimnda studierna visar manniskors instillning till reklam och hur de
forhaller sig till varumérken i sociala medier. D4 friendvertising handlar om reklam i sociala medier ar det

saledes relevant att bygga vidare pa dessa resultat.

3.3 Sociala medier

Gillarjag det jag gillar eller gillar jag det andra gillar?

En studie genomfordes 2011 vid Ekonomiska institutionen pa Stockholms universitet av Johan Egebark,
doktorand och Mathias Ekstrom, fil Dr., diar de undersékte bland annat konformitet 1 sociala medier
(2011). Konformitet innebar, enligt ekonomiprofessor B. Douglas Bernheim, att ménniskor har en dnskan
om att folja andra for att fa 6kad popularitet och respekt (1994). I studien undersoktes manniskors
bendgenhet att gilla statusuppdateringar. Egebark och Ekstrom presenterade att gillandet av en
statusuppdatering till stor del beror pé antal foretrddare samt pa social ndrhet. Med andra ord ar det troligt
att en person gillar en statusuppdatering pa till exempel Facebook om andra har gillat den innan, eller
annu hellre om en néra vén har gillat statusen. Facebook bygger pé relationer och sannolikheten ar stor att
du vérderar dina vanners asikter som vardefulla. Studien forklarar att det ar storre chans att personer gillar
nagot som en eller flera vanner gillat innan (Egebark & Ekstrom, 2011). Den ovan ndmnda studien kan
bidra till att forklara hur friendvertising fungerar da den undersdker manniskors val nir de gillar och pa sé

sétt sprider material 1 sociala medier.

Tillfredsstéallelse av sociala medier

En amerikansk studie fran 2013 har undersokt vilka behov som tillfredsstélls genom anvindandet av

sociala medier. Genom 25 djupintervjuer kom Anita Whiting, docent i marknadsforing och David
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Williams, professor i marknadsforing, fram till tio behov som tillfredsstélls. Behoven &r social
interaktion, informationssokande, tidsfordriv, underhéllning, avslappning, kommunikation, bekvamlighet,
att fa uttrycka asikter, att dela information samt att fa reda pa saker om andra (Whiting & Williams,
2013). Att ha forstaelse for vilka behov som ménniskor tillfredsstiller med hjdlp av sociala medier &r
essentiellt for friendvertising da interaktivitet i sociala medier dr en forutsittning for att tillvigagangssatt
som friendvertising ska fungera. Dessutom har Whiting och Williams i sin studie anvint ett medie- och

kommunikationsperspektiv genom anviandandet av teorin om uses and gratifications.

Identitet och offentlighet

Ar 2007 publicerar danah boyd, forskare i media, kultur och kommunikation, studien ”Why Youth
(Hearts) Social Network Sites: The Role of Networked Publics in Teenage Social Life” dar hon skriver
om unga ménniskors identitetsskapande. Nar méanniskor uttrycker sig i ”verkligheten” anviander de sig av
sin kropp och uttrycker vilka de dr genom kroppssprak, hur de klar sig och vad de sdger. P4 internet
uttrycks detta istdllet genom vilka bilder som ldggs upp, vad som skrivs och vad som kommenteras.
Mainniskor har mer kontroll 6ver sin identitet pa internet genom att de kan vélja hur de vill uttrycka sig
och vilken information de vill dela. Samtidigt ar risken for missforstand stor da information inte
nyanseras pa samma sitt pa internet som i ”verkligheten”. Vidare lyfter boyd att det finns ett direkt
samband mellan den identitet som unga ménniskor har i ”verkligheten” och den som de har pa internet.
Det ar saledes av vikt att den bild som de presenterar av sig sjdlva pa internet stimmer dverens med
”verkligheten”. Teoretiskt sett har unga manniskor en majlighet att bete sig pa ett annat sitt pa internet dn

i ”verkligheten”, men i praktiken har det visat sig att hierarkierna ser likadana ut (boyd, 2007).

Det finns enligt boyd fyra vésentliga skillnader mellan kommunikation som sker i ’verkligheten” och som
sker pa internet. Kommunikation som sker pa internet utmarks genom persistance, det som delas i sociala
medier sparas for eftervarlden; searchability, sokbarheten ar god och mojligheten att finna nagons digitala
profil dr endast en knapptryckning bort; replicability, material i sociala medier kan aterges i en annan
kontext utan att det gar att se skillnad pa kopia och original och slutligen; invisible audiences, manniskor

har inte full kontroll 6ver vilka som tar del av delat material i sociala medier (boyd, 2007).

Skillnaderna mellan kommunikation i verkligheten” och pa internet ligger néra skillnader mellan
offentligt och privat. Ar 2012 skrev Lars Ilshammar, fil. Dr. i historia, om offentlighetens dimensioner
och vad den digitala utvecklingen betyder for den offentliga sfaren. Ilshammar uttrycker att gransen
mellan det privata och det offentliga har suddats ut till offentlighetens férdel och den frimsta anledningen
ar utvecklandet av interaktiva tjdnster, till exempel sociala medier. Det har skett en fordndring dir privata

rum inte langre ar privata utan de har slagits samman med det offentliga, vilket enligt forskare ar ett
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tecken pa att kommersiella krafter har tagit vara personliga forhallanden och anvinder dessa som varor
och tjanster pa en underhallningsmarknad. [lshammar presenterar 4ven forskning som visar att unga
maénniskor idag pa ett annat sitt limnar ut material som tidigare ansags vara personligt och att de inte
begrinsar sin anvindning av internet pa grund av integritetsskidl. Unga ménniskor ar beredda att offra

delar av sin integritet for att kunna kommunicera pé internet (Ilshammar, 2012).

Da denna uppsats innefattar unga vuxna och sociala medier kan boyds forskning bidra med en forstaelse
for hur unga vuxna forhéller sig till sociala medier. Likasa ar Ilshammars forskning om det offentliga och
privata relevant da den handlar om interaktiva tjdnster och dirmed kan bidra med en ytterligare forstaelse

for sociala medier.

3.4 Sammanfattning av den inomvetenskapliga relevansen

Forskning om marknadsforing, reklam och sociala medier genomfors kontinuerligt och dr nodvandig da
utvecklingen &r standigt padgéende. Det har under de senaste aren presenterats flera relevanta studier som
ligger nara friendvertising och som bidrar till forstaelsen for tillvigagangssattet, en del av dessa studier ar
presenterade ovan. Ett genomgéende drag som ses i de tidigare studierna ar att majoriteten har ett
ursprung inom forskningsomradet marknadsforing. Denna uppsats har istdllet som ambition att bidra med
ett angreppssatt fran medie- och kommunikationsvetenskapen, vilket oss veterligen inte tidigare har

tillampats och som vidare utgér den inomvetenskapliga relevansen for uppsatsen.

Kandidatuppsatsen tar avstamp i forskningsomradet medie- och kommunikationsvetenskap och &mnar
bidra med kunskap till forskningsfaltet publikstudier. Publikstudier &r ett brett falt som ar sprunget ur
medie- och kommunikationsvetenskapen. Det dr dven ett utav de dldsta falten inom forskningsomradet,
men &r fortfarande hogst relevant. Web 2.0 har skapat en helt ny typ av publik med nya beteenden. Detta
ar nagot som kréaver vidare forskning och det finns stdndigt utrymme for att bidra till féltet. Utover att
bidra till forskningsfaltet publikstudier kan uppsatsen samtidigt ses som ett bidrag till mediefltets olika
innehallsdelar, sisom reklam och sociala medier. Uppsatsen d&mnar bidra med en allmén forstaelse for hur
anvandare av sociala medier forhaller sig till den reklam som de exponeras for i sociala medier. |
synnerhet &mnar undersékningen ta reda pa hur unga vuxna forhéller sig till reklamfilmer som tagits fram
for friendvertising. Det pekar vidare till syftet for denna uppsats, vilket dr att underséka unga vuxnas
forhallningssatt till friendvertising. For att mojliggora besvarandet av uppsatsens syfte och

fragestillningar presenteras i nedanstaende teorikapitel de teorier som valts.
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4. Teori

4.1 Produsage

Ar 1980 myntade futuristen Alvin Toffler begreppet prosumtion (eng. prosumption) vilket innebir att
maénniskor i flera avseenden dr bade konsumenter och producenter (Ritzer, Dean & Jurgensson, 2012).
Toffler fokuserade framst pa industrin, men vid millenniumskiftet kom begreppet att utvecklas i och med
Web 2.0. Web 2.0 ledde till att manniskor samlades pa olika forum pa internet och i sociala medier.
Internetanvéndare borjade interagera med andra anvdndare och finna gemensamma intressen och nya
vanskaper. De fick 4ven mojlighet att sjdlva gora sina roster horda. Da begreppet prosumtion inte ansags
applicerbart pa denna nya teknik foddes ett nytt, nimligen produsage, vilket 4r en sammanséttning av
orden production och usage. Enligt Axel Bruns, docent i medie- och kommunikationsvetenskap och Jan-
Hinrik Schmidt, Dr. i sociologi innebér produsage att personer pa internet inte bara ar passiva anvéndare
av material utan att de ar aktiva och dven skapar eget material (Bruns & Schmidt, 2011; Bruns 2012). Att
de &r aktiva och skapar eget material kan till exempel handla om att de antingen laddar upp en bild i

sociala medier eller att de gillar en bild som ndgon annan har laddat upp.

Makten finns hos konsumenterna

Enligt ett synsétt kallat "ethical surplus” kan inte langre marknadsforare skapa mening kring sitt
varumarke utan det kan endast deras konsumenter, sa kallade produsers, gora. Produsers blir en
forlangning av marknadsavdelningen och agerar utan kapitalistisk paverkan (Ritzer, Dean & Jurgensson,
2012). Detta haller Andrea Hemetsberger, varuméarkesprofessor, och Rik Pieters, professor i ekonomi,
med om. De menar att makten ligger hos konsumenterna och att foretag av den anledningen inte ldngre

kan se konsumenter som mottagare utan som medproducenter (Hemetsberger & Pieters, 2001).

Flera forskare stiller sig dock kritiska till om produsage sker helt utan paverkan. De menar att det pa ytan
kan verka som att produsage ar en deltagarkultur diar anvéndare aktivt kan bidra. Samtidigt menar de att
produsers kan ses som osynliga krafter som stddjer den nya handeln med information. De hdvdar vidare
att anvéandare inte alltid forstar vilka grupper de ingér i nér de engagerar sig pa internet eller i sociala
medier. Manniskor &r inte alltid medvetna om att de dr delaktiga i kapitalistiska foretag som till exempel

Facebook eller Google (Proulx et al., 2011).

En gemensam striavan for internetanvandaren &r att fa sin rost hord och dirigenom vinna socialt kapital

(Proulx et al., 2011). Enligt Bruns och Schmidt finns det alltid vissa individer som har mer makt. De
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kallar dessa anviandare for Pro-Ams vilka fungerar som kédrnan i de grupper som skapas pa internet. Det &r
dessa personer som ar de mest aktiva och engagerade i den aktuella handlingen eller fragan (Bruns &

Schmidt, 2011).

Varfor manniskor engagerar sig

Hemetsberger och Pieters har undersokt varfor ménniskor engagerar sig till den grad att de sjdlva
producerar material. Enligt dem finns det tvd komponenter som forklarar varfor manniskor delar material.
Den ena dr beteende och den andra dr kidnsla. Beteendekomponenten handlar om i vilken grad individen
brukar engagera sig medan kdnslokomponenten handlar om hur relevant &mnet upplevs for individen.
Produsers engagerar sig da de bryr sig, vilket handlar om kénslor, och d& de far mdjlighet att bidra, vilket
handlar om beteende. Enligt Hemetsberger och Pieters forskning finns det tre faktorer som bidrar till att
manniskor motiveras till att producera material. Den forsta bendmner de som inre bearbetningsmotivation,
vilket innebdr att en person producerar material fér uppna inre mél och kdnner genom deltagandet
tillfredsstillelse. Den andra faktorn dr instrumentell motivation som innebaér att individen vill nd mer
praktiska mal som att utféra en uppgift. Den tredje faktorn handlar om méal som bygger pé internalisering,
vilket betyder att motivationen till att producera kan bero pa grupptryck, andra sociala faktorer eller tro

(Hemetsberger & Pieters, 2001).

Produsage utgor ett verktyg i denna kandidatuppsats da produsage kan forklara varfor manniskor
engagerar sig i sociala medier och friendvertising. Vidare kan det forklara unga vuxnas sétt att anvianda

sociala medier.

4.2 Konformitetsteorin och bandwagon-effekten

Socialpsykologi gér ut pa att forsta och forklara samspelet mellan individers kénslor, tankar och beteende
samt det omgivande samhillet (Angelow & Jonsson, 2000). Konformitetsteorin har rétter inom
socialpsykologin och beskrivs av Bernheim som en 0nskan att folja andra for att fa 6kad popularitet och
respekt. Popularitet och respekt ingar i en ménniskas sociala status och social status dr ndgonting som alla
individer vill uppna, medvetet eller omedvetet. Den sociala statusen beror helt pa individens beslut och
handlingar. Individens beteende paverkas av sociala faktorer sésom 6nskan om prestige, status,
popularitet och acceptans, vilket i sin tur leder till konformitet (Bernheim, 1994). Konformitet ar sdledes
ett resultat av grupptryck genom att en individ dndrar sitt beteende eller sin attityd for att passa in
(Angelow & Jonsson, 2000). En ytterligare teori som har sitt ursprung inom socialpsykologin ar

bandwagon-effekten. Enligt bandwagon-effekten tenderar méanniskor att halla med om, och ta del av, den
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opinion eller det beteende som majoriteten stodjer eller utfor (Hogg & Vaughan, 2008; Calhoun, 2002).
Ur ett marknadsforingsperspektiv kan bandwagon-effekten forklaras som ett fenomen dér efterfragan av
en produkt kar kraftigt pa grund av att konsumenter imiterar varandra. Okad efterfrigan #r vanligt di en
produkt far 6kad status (Calhoun, 2002). Med hjilp av konformitetsteorin och bandwagon-effekten
forstas att ménniskor styrs av normativa tankar. De har ett behov av att passa in och hélla med (Hogg &
Vaughan, 2008). Dessa tva socialpsykologiska teorier kommer att fungera som verktyg i denna
kandidatuppsats genom att de bidrar med en forstaelse for de bakomliggande, socialpsykologiska

faktorerna till manskligt handlande och ddrmed till unga vuxnas sétt att agera i sociala medier.

4.3 Uses and gratifications

For cirka 60 ar sedan hdavdades att effektforskningen géllande masskommunikation var déd, att man
undersokt det som fanns att undersdka, men Elihu Katz, professor i sociologi, kom med en ny
infallsvinkel som kommit att férdndra séttet medie- och kommunikationsfiltet ser pd medieinnehéll och
dess effekter. Tidigare forskades det om vilken effekt medieinnehéll har pa individer, men enligt Katz
kom alla de studierna fram till samma sak, ndmligen att medier inte ar sirskilt framgangsrika i att dndra
manniskors attityder, asikter eller handlingar. Istéllet for att forskare skulle undersdka hur medier
paverkar méanniskor ansag Katz att det intressanta dr vad manniskor gor med medier, vilket ledde till
teorin om uses and gratifications. Ménniskor véljer att ta del av olika typer av medieinnehall beroende pa
deras intressen, varderingar, sociala roller och associationer, vilket betyder att medier inte kan paverka en

individ om inte individen sjdlv har anvdndning for det specifika medieinnehallet (Katz, 1959).

For att konkretisera begreppet anviander (uses) individer olika typer av medieinnehall utefter vad som ger
dem mest tillfredsstillelse (gratifications). Forskare har systematiserat teorin genom att ge en bild av
hiandelseforloppet. Forst finns psykologiska och sociala orsaker till behov, vilka genererar forvantningar
pa olika typer av medier. Detta leder till att individer tar del av olika medieinnehall, vilket i sin tur ger
olika typer av tillfredsstillelse. Vidare krdaver uses and gratifications fem element; att publiken ses som
aktiv; att kopplingen mellan behov och medieval ligger hos individen sjdlv, medier kan inte skapa
envagseffekt pad méanniskor; att medier konkurrerar med andra kéllor till tillfredsstéllelse, medier kan bara
stilla en del av ménniskans behov; ur ett metodperspektiv ska forskare kunna lita pa att ménniskor sjilva
kan beskriva sina behov och hur de tillfredsstiller dem och slutligen; att lata studier om individers
medieval ske pa deras egna villkor utan att ta in kulturella aspekter (Katz, Blumler & Gurevitc, 1973-

1974).
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I denna kandidatuppsats kommer uses and gratifications att fungera som verktyg for att ta reda pa varfor
material delas i sociala medier och vilka behov som tillfredsstills genom anvandning av sociala medier.
Uses and gratifications koncentreras till stor del pa vad individer tar del av for medieinnehéll. Teorin kan
appliceras pa vilka behov som tillfredsstélls da en individ tar del av material pa internet och framforallt

vilka behov som tillfredsstills av att gilla och sprida material.
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5. Syfte och fragestallningar

Syftet med uppsatsen ar att undersoka unga vuxnas forhéllningssatt till friendvertising.

Teorierna som presenterats i foregaende kapitel kommer tillsammans att bidra till besvarandet av varje
enskild fragestillning. Saledes kommer inte en specifik teori att anviandas for en enskild fragestéllning,
utan analys av resultat kommer att ske genom att teorierna integreras. Forhéallningsséttet till

friendvertising undersoks genom att besvara nedanstaende tre fragestéllningar:

Vilket forhallningssatt har respondenterna till sociala medier?
Avsikten dr att undersoka hur och varfér respondenterna anvinder sociala medier samt vilka sociala

medier som anvdnds.

Vilket forhallningssatt har respondenterna till reklam?
Avsikten dr att undersoka vad respondenterna tycker om reklam, vilken reklam de tar del av, om och

varfor de uppskattar viss reklam samt om viss reklam kan fa dem att engagera sig.

Vilket forhallningssatt har respondenterna till att dela material i sociala medier?
Avsikten dr att undersoka hur respondenterna delar material i sociala medier, vad de tycker om att dela

material i sociala medier och varfor de delar eller inte delar.
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6. Metod

6.1 Kvalitativt metodval

Syftet med denna uppsats ar att undersoka unga vuxnas forhéllningssétt till friendvertising och ett
kvalitativt metodval har gjorts. Mélet med metodvalet ar att f4 svar pa individers kénslor, instillning och
attityder till friendvertising, vilket framkommer genom samtal med ménniskor (Kvale & Brinkmann,
2009). Den kvalitativa metoden ar 1amplig d& den mojliggor forstaelsen av komplicerade fenomen sdsom
friendvertising och varfor unga vuxna delar eller inte delar material i sociala medier. Resultaten i en
kvalitativ studie &r inte ar generaliserbara. Enligt Jan Trost, professor i sociologi, dr antalet personer som
deltar i studien i forhéllande till en stor population inte representativa i statistisk mening och det samma
giller deras asikter (2010). Att istdllet genomfora en kvantitativ enkdtundersékning hade varit ett
alternativ for att gora resultatet generaliserbart. Dessvarre ar det i kvantitativa studier ett begrénsat
utrymme for utvecklade svar, vilket gor det svart att forstad underliggande faktorer till ménniskors kanslor
och handlingar (Esaiasson et al., 2012). Overviganden har gjorts och beslutet att genomfdra uppsatsen

med ett kvalitativt angreppssatt har upplevts naturligt.

Fokusgrupper

“Fokusgruppsintervjuer ldmpar sig vdl for explorativa studier pa ett nytt omrdde eftersom den livliga
kollektiva interaktionen kan frambringa mer spontana, expressiva och emotionella uppfattningar dén den
individuella, ofta mer kognitiva intervjun” (Kvale & Brinkmann, 2009: 166). En fokusgrupp ar en semi-
strukturerad gruppintervju. Fokusgruppen karaktiriseras av att ett antal manniskor sétts samman av en
specifik anledning dér ett sdrskilt tema eller &mne diskuteras. Dér finns en samtalsledare som ansvarar for
gruppen och som styr samtalet om det skulle behdvas. Fokusgrupper anvands frekvent inom
marknadsforing da det ar ett relativt tids- och kostnadseffektivt sétt att f& fram en grupps asikter och

reaktioner (Esaiasson et al., 2012).

Det finns for- och nackdelar med alla insamlingsmetoder och s& dven med fokusgrupper. Daremot ar
fokusgruppens for- och nackdelar potentiella och inte fixerade, vilket innebér att resultatet beror mycket
pa omstiandigheterna, pd den som leder intervjun och pé respondenterna i gruppen (Merton, Fiske &
Kendall, 1990). Den kritik som riktats mot fokusgruppsintervjuer som metod handlar fraimst om risken att
dominanta respondenters asikter hors tydligare 4n 6vrigas samt de etiska problem som lyfts senare i detta
kapitel (Merton, Fiske & Kendall, 1990). Det finns dven asikter som séger att det kan vara svért for

fokusgruppsledaren att kunna se alla omstiandigheter som till exempel kroppssprak, vilket kan ha
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betydelse for resultatet (Trost, 2010). Férdelarna med fokusgruppsintervjuer anses dock viga tyngre dn
nackdelarna. Anledningen till valet av fokusgrupper ar att vi onskar skapa utrymme for nya idéer och
reflektioner kring fenomenet friendvertising, vilket dr mgjligt med insamlingsmetoden (Merton, Fiske &
Kendall, 1990; Trost, 2010). Normalt ar intervjuarens styrande roll mindre i en fokusgrupp dn i en
samtalsintervju, vilket 6ppnar upp for gruppen att diskutera mer fritt &n annars (Esaiasson et al., 2012,

319).

Det optimala antalet respondenter i en fokusgrupp ar fyra till sex personer for att alla ska f& mojlighet att
komma till tals (Esaiasson et al., 2012). Onskvirt &r att en fokusgrupp inte dr for stor da alla ska fa
komma till tals, men att den inte heller &r for liten da det kommer fram mer information 4n vid en intervju
med en person (Merton, Fiske & Kendall, 1990). Det vanliga &r att respondenterna inte kdnner varandra
sedan tidigare da det ofta finns en 6nskan om att minska risken av péa forhand uppréttade normer.
Fokusgrupper ar ddremot dven genomforbara i redan existerande grupper, till exempel bland elever i en
skolklass eller bland vanner genom att det da kan finnas en trygghet inom gruppen som gor att deltagarna

Oppnar sig och beréttar mer (Esaiasson et al., 2012).

Forskningsetik

Valet av fokusgruppsintervjuer som metod for med sig vissa etiska problem. For det forsta finns det en
risk for grupptryck och konformt beteende bland respondenterna och for det andra saknas
konfidentialitetsaspekten helt. Trots att deltagarna i en fokusgrupp kan komma &verens om att det som
sdgs under intervjun ar sagt i fortroende och inte far spridas till en tredje part kan ingen vara siker pa att
detta inte sker (Trost, 2010). Da denna uppsats, enligt vart stt att se det, inte tar upp nagra kénsliga fragor
anses avsaknad av konfidentialitet inte vara ett problem, men vi har dndé valt att inte ta reda pé vara
respondenters namn utan de bendmns i vara dokument med en bokstav, kon och alder. Pa sé satt ska
personer som tar del av uppsatsen inte kunna ta reda pa vem som har deltagit eller som har sagt vad.
Huruvida vara respondenter paverkats av grupptryck eller konformt beteende under
fokusgruppsintervjuerna ar for oss svéart att avgora, men da det ar vanligt att det sker under

fokusgruppsintervjuer ar det sdledes en risk dven hér.

Avgransning och urval

Uppsatsforfattarna i en studie bor ha som mal att intervjua s& manga personer som ar nddvandigt for att fa
fram det som man behdver veta (Kvale & Brinkmann, 2009). Med andra ord ska teoretisk méttnad
uppnas. Dock dr det en utmaning att uppskatta niar den teoretiska mattnaden ar nadd. Det ar viktigt att

anpassa antalet fokusgrupper efter den tid studien har till forfogande. Den allmédnna rekommendationen ér
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att begransa sig till ett mindre antal fokusgrupper for att minimera risken for att materialet som samlats in

blir for stort och odverblickbart (Trost, 2010). Kvalitet framfor kvantitet ar givet i en kvalitativ studie.

Strategiskt urval

I fokusgruppsintervjuer ar inte primért de enskilda individerna intressanta och det &r inte heller aktuellt
att kvantifiera resultat. Det 4r med andra ord ointressant att informera om att till exempel 60 procent av
de intervjuade i studien tycker pa ett eller ett annat sétt. I centrum star istillet forstaelsen for
respondenternas forhallningssatt till friendvertising, &ven om enskilda individers asikter kan vara viktiga
for att nyansera bilden. Unga vuxna som anvénder sociala medier utgdr uppsatsens population och
populationen utgor den totala existerande mangden av forhéllningssétt till friendvertising (Esaiasson et
al., 2012). I uppsatsen har ett urval gjorts och 22 stycken unga vuxna som ar anviandare av sociala medier
utgdr vara respondenter. Dessa respondenter dr inte statistiskt representativa for hela populationen, vilket
inte heller dr avgorande for uppsatsens resultat. Det resultat som vi far fram kommer istéllet att peka pa
ett visst antal empiriskt grundade uppfattningar om friendvertising. Uppsatsen tillfor alltsa forskningen
empiriskt grundat material som med fordel kan anvéndas for framtida studier om friendvertising

(Esaiasson et al., 2012).

Vid ett strategiskt urval véljs variabler ut som &r av teoretisk betydelse. Vi valde att titta pa variablerna
alder och anvindning av sociala medier. Respondenten ska vara en ung vuxen mellan 16 och 25 ar och

vara anvindare av sociala medier. Dessa tva variabler ar sdledes respondenternas gemensamma grund.

Unga vuxna som ar anvandare av sociala medier

Anledningen till att vi valt unga vuxna mellan 16 och 25 ar dr pa grund av deras frekventa anvindande av
sociala medier. Enligt siffror fran rapporten “Svenskarna och internet 2013 haller Facebook sin position
som det mest besokta sociala nitverket, trots att spridningen tycks ha stannat av. Antal personer som
besokt sociala ndtverk och antal personer som besokt Facebook ar néstan identiskt. 76 procent av 16- till
25-aringarna besoker dagligen Facebook. Vidare spenderar 16- till 19-aringarna cirka 8 timmar i veckan i
sociala medier, medan 20- till 25-aringarna spenderar cirka 7 timmar i veckan. Detta dr avsevart mycket
mer dn genomsnittsanvindaren som spenderar cirka 3 timmar per vecka i sociala medier (Stiftelsen for
internetinfrastruktur, 2013b). D& uppsatsens syfte ér att undersdoka unga vuxnas forhallningssatt till
friendvertising ar utgangspunkten deltagarnas anvindande av sociala medier samt deras tillgang till
internet. For tio ar sedan var det befogat att tala om digitala klyftor i samhéllet medan den digitala klyftan
idag bland barn och unga, 2 till 25 ar, i princip forsvunnit. Skillnaderna mellan barn och ungas tillgang till

internet och smarta telefoner dr knappt mérkbara. Daremot ar skillnaderna mer patagliga nér det géller
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tillgang till surfplattor (Stiftelsen for internetinfrastruktur, 2013a). Med denna statistik anser vi att det
spelar mindre roll vilken bakgrund respondenterna har sé lange de tillhor aldersgruppen unga vuxna och

ar anvandare av sociala medier.

6.2 Genomforande och bearbetning

Hur hittade vi respondenterna?

Snébollsurval dr ett lampligt tillvigagangssatt vid kvalitativa studier (Trost, 2010). Vid snébollsurval
tillfragas en person om hjilp for att denne sedan ska finna fler personer (Ekstrom & Larsson, 2010). Vi
tillfradgade i forsta hand vanner och bekanta mellan aldrarna 16 och 25 &r om de kunde skicka var
forfragan vidare. I andra hand valde vi att kontakta samtliga gymnasieskolor i Géteborg med en
forhoppning om att de skulle kunna hjélpa oss att rekommendera klasser eller elever som skulle kunna
tdnkas vara intresserade av att delta i var studie. D& vi enbart fick aterkoppling fran en handfull skolor och
inte ndgon utav dessa visade nagot intresse atergick vi till vara kontakter och hittade resten av vara

respondenter pa det séttet.

En risk med att anvénda snobollsurval ar att personerna som tillfrigades i forsta hand, sa kallade “gate-
keepers”, kan ha varit allt for hjadlpsamma och styrt urvalet for mycket. Alltsa kan vi ha fatt respondenter
som ar véldigt intresserade eller som har mycket &sikter om dmnet (Trost, 2010). For att minska risken for
detta gick vi inte ut med speciellt mycket information om studien i forviag. Vi bad dven véra “gate-
keepers™ att i sa stor man som mdjligt vilja olika typer av personer d& vi hade som 6nskan att skapa sa
heterogena grupper som mgjligt inom den relativt homogena aldersgruppen. Med denna ambition ar det
enligt Trost i1 princip garanterat att den data som samlas in ar av varierande slag (2010). I och med att vara
”gate-keepers” valde ut en grupp vinner som kunde delta i fokusgruppen kénde samtliga respondenter
varandra i respektive fokusgrupp. Vi ansag att det var okej da frdgorna som stélldes, enligt vart sitt att se

det, inte var av kénslig karaktar.

Fragestrategi

Fragor kan stéllas pé flera olika sitt i en kvalitativ intervju. Vi valde att utgd fran den semistrukturerade
fragestrategin som baserades pa uppsatsens fragestillningar (Ekstrom & Larsson, 2010). Vilka fragor som
stélls i intervjun samt vilka fardigheter och @&mneskunskaper den som intervjuar har dr av betydelse for
resultatet. Viktigt att komma ihag &r att kunskapen som genereras i en intervjusituation ar helt beroende
av den sociala relationen mellan den som intervjuar och respondenterna. De sistndmnda maste kénna sig

trygga for att kunna dela med sig av sina erfarenheter, kénslor och attityder (Kvale & Brinkmann, 2009).
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Frageformuldret som skapades som underlag infor fokusgruppsintervjuerna utgick fran tre teman som
baserats pa fragestéllningarna, nimligen sociala medier, reklam och delande i sociala medier, dér dessa
tre teman valts da de ar centrala for friendvertising. Vi fyllde hela tiden pa med en mangd foljdfragor for
att fa intervjuerna att flyta pa ett bra sitt, for att finga upp olika tankar och idéer samt for att sdkerstilla
att ritt fokus beholls under intervjuerna. Varje tema diskuterades i cirka 20 minuter och den totala tiden

for varje fokusgrupp blev saledes cirka 60 minuter.

Fokusgruppsintervju

Vér ambition var att hélla sex fokusgrupper, men da vi redan vid fem fokusgrupper upplevde teoretisk
mattnad valde vi att stanna dar. Att fortsdtta gora intervjuer tills det uppstar teoretisk méattnad, det vill
sdga att det inte kommer fram ny information, ar ett krav pa den som genomfor en
respondentundersdkning (Esaiasson et al., 2012). Det holls tva fokusgrupper dir respondenterna var
mellan 16 och 20 ar och tre fokusgrupper dér respondenterna var mellan 21 och 25 ar. Fokusgrupperna
holls av en eller tva uppsatsforfattare och precis som vi onskat deltog fyra till sex respondenter vid varje
tillfalle. Vi valde att vara maximalt tva uppsatsforfattare per tillfalle for att inte rubba maktbalansen

mellan uppsatsforfattare och respondenter.

Fokusgrupperna inleddes med att den eller de uppsatsforfattare som deltog presenterade sig. For att
minimera riskerna for etiska problem valde vi att direkt efter introduktionen fA muntligt samtycke fran
samtliga respondenter. Samtycket innebér att deltagarna dr medvetna om att de deltar i en
fokusgruppsintervju som ligger till grund for en vetenskaplig studie vid Goteborgs universitet och att de
samtycker till att medverka. Respondenterna informerades muntligen om att deltagandet var hogst
frivilligt, att de kunde vélja att avbdja sin medverkan utan vidare kommentar samt att alla respondenter
och uppsatsforfattare var medvetna om att det som sades vid intervjutillfallet skulle stanna dér och inte

spridas vidare.

Nar vi genomforde fokusgrupperna stilldes fragor utifran de tre teman, baserade pa vara fragestillningar,
som namnts ovan. Vi valde att forst stélla fragor ur temat om sociala medier, dir respondenterna fick
svara pa vilket forhallningssatt de har till sociala medier. Efter det stillde vi fragor ur temat om delande i
sociala medier dér respondenterna fick svara pa vilket forhallningssétt de har till delande av material i
sociala medier. Slutligen stéllde vi fragor ur temat om reklam, dar respondenterna fick svara pa vilket
forhallningssatt de har till reklam. Anledningen till att vi stéllde fragor om delande i sociala medier fore
reklam var for att vi inte ville gora respondenterna medvetna om att uppsatsen handlar om reklam. I temat
om delande i sociala medier visade vi tva exempel pa friendvertisingfilmer, ndamligen “Dove Real Beauty

Sketches” och “Volvo Trucks - The Epic Split feat. Van Damme”. Dessa fungerade som stimulusmaterial,
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vilket kan anvidndas inom fokusgrupper for att underbygga diskussionen i gruppen. Syftet ar att skapa
diskussion och vicka fragor, inte att respondenterna ska argumentera for ratt eller fel (Ekstrom &
Larsson, 2010). ”"Dove Real Beauty Sketches” handlar om att stdrka kvinnors sjalvkansla. Detta formedlas
genom att lata en tecknare forst skissa ett portrétt utefter en kvinnas beskrivning av sig sjalv och sedan
skissa ett portritt utefter hur en framling beskriver samma kvinna. Dessa portritt sétts sedan sida vid sida
for att visa pa skillnader mellan hur vi ser pa oss sjdlva och hur andra ser pa oss. ”’Volvo Trucks - The
Epic Split feat. Van Damme” handlar om att formedla hur stabila Volvo Trucks lastbilar &r, vilket
illustreras med hjilp av tva backande lastbilar och actionskadespelaren Jean Claude Van Damme. Van
Damme star med armarna i kors med en fot pa varje lastbil medan dessa stadigt backar i fran varandra
samtidigt som Van Damme gér ner i split. Efter att vi stéllt frdgor ur alla teman bad vi respondenterna att
skriftligen svara pa deras alder, kon, sysselsittning och tillgang till internet. Till sist redogjorde vi for

uppsatsens syfte vilket var ett aktivt val da vi ville undvika att paverka respondenternas svar.

Transkribering

Vi spelade in samtliga fokusgrupper och vi sag det som ytterst viktigt att sa snart som mojligt efter
avslutad intervju transkribera materialet. Nar vi hade det utskrivna materialet framfor oss valde vi i ett
forsta skede att gora generella sammanfattningar av materialet genom att stélla ett antal fragor till
texterna. I ett andra skede skapade vi ett protokoll dir vi pa ett systematiskt satt kunde bearbeta all empiri.
Genom dessa sétt kunde vi hitta monster att anvdnda for att besvara uppsatsens syfte i resultat- och

analyskapitlet. Protokollet som skapades bestod av de tre teman som byggde pé vara fragestillningar.

Resultat och analys

Nar protokollen sammanstillts valde vi att tema for tema ga igenom materialet for att se generella
monster och uppfattningar om sociala medier, reklam och delande i sociala medier. Efter det skrevs
resultatdelen. I resultatdelen har vi valt att stdrka samt exemplifiera det vi sett genom att l4gga in citat.
Citaten ar reviderade dels genom att de 4r omskrivna fran talsprék till skriftsprak och dels genom att
utfyllnadsord som till exempel liksom, typ och assé &r bortplockade. Detta for att gora citaten mer
sprakligt forstaeliga. Dock dr vissa av dessa utfyllnadsord kvar for att synliggora respondenternas sitt att
uttrycka sig och darmed behélla kédnslan i spraket. Vidare arbetade vi med att analysera det resultat vi
faststillt i samtal med varandra. Under analysarbetet hade vi tidigare forskning och teori till hands for att
systematiskt kunna anvinda oss av vara teoretiska glasdgon vid genomgéangen av materialet. Analysen
skrevs sedan in i resultatkapitlet da vi upplever att de bada delarna stirker varandra. Nodvandigt att
podngtera ar att vi under resultat och analys valt att bortse fran den aldersgruppering vi tidigare anvant
under genomforandet av fokusgrupperna, da respondenternas asikter om sociala medier, reklam och

delande i sociala medier inte namnvart skiljde sig 4t mellan de olika aldrarna.
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6.3 Metoddiskussion

Operationalisering av teori

I denna uppsats har vi valt att inte anvidnda en specifik teori for varje enskild fragestillning, utan istéllet
valt att anvinda samtliga presenterade teorier till alla fragestéllningar. Vi redogdr hdarmed for hur de olika
teorierna kan appliceras pa respektive fragestéllning. For fragestillning ett, om vilket forhallningssatt
respondenterna har till sociala medier, kan produsage som teori anviandas for att forklara att unga vuxna
idag &r aktiva i sociala medier. Konformitetsteorin kan anvindas for att forklara varfér unga vuxna inte
kan sta utanfor sociala medier och bandwagon-effekten for att forklara vilka personer som unga vuxna
foljer i sociala medier. Uses and gratifications kan anvindas for att forklara att unga vuxna har olika
behov vilka uppfylls genom deras medieanvindning. For fragestillning tva, om vilket forhéallningssétt
respondenterna har till reklam, kan produsage anviandas for att forklara att unga vuxna idag snarare ar
medproducenter 4n mottagare av reklam. Konformitetsteorin kan anvéndas for att forklara att om en vén
gillar en viss reklam sé &dr sannolikheten stor att man héller med och bandwagon-effekten kan forklara
vilka anviandare som har makt. Uses and gratifications kan anvéndas for att forklara att konsumtionen av
reklam kan fylla olika behov. For fragestillning tre, om vilket forhallningssétt respondenterna har till att
dela material i sociala medier, kan produsage anviandas for att forklara att unga vuxna idag ar
medproducenter om de delar reklam i sociala medier. Konformitetsteorin kan anvandas for att forklara att
unga vuxna delar pa grund av att andra gor det och bandwagon-effekten kan forklara varfor material i
sociala medier far stor viral spridning. Slutligen kan uses and gratifications anviandas for att forklara att

manniskor véljer att dela material da det kan uppfylla ett behov av identitetsskapande.

Generaliserbarhet

Med hjélp av resultatet i var studie kan vi visa pa unga vuxnas forhallningssétt till friendvertising. Pa
grund av valet av det kvalitativa tillvigagangssittet kan vi inte empiriskt generalisera och redogdra for
samtliga unga vuxna som ar anviandare av sociala medier, men det resultat vi har fatt fram pekar pa ett
visst antal empiriskt grundade uppfattningar om friendvertising. Vi har med var uppsats &mnat bidra med
en pusselbit till forskningsfaltet publikstudier inom medie- och kommunikationsvetenskapen och

uppsatsen ligger saledes till grund for fortsatta studier om friendvertising.

Urvalet

Vi hade sammanlagt fem fokusgrupper med totalt 22 respondenter. Vi intervjuade 14 tjejer och 8 killar, 4
stycken boende i Stockholm och 18 stycken boende i Goteborg. 17 av respondenterna var studenter
medan 5 respondenter arbetade. Sammanlagt intervjuades 11 respondenter mellan aldrarna 16 och 20 ar

och 11 respondenter mellan &ldrarna 21 och 25 ar, vilket kan ses som en god spridning i alderskategorin
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unga vuxna. Onskvirt hade varit ndgot fler manliga respondenter for att bidra till béttre representativitet.
Samtliga respondenter hade tillgéng till internet via en dator samt egen mobiltelefon dér 20 av 22
respondenter hade tillgang till en smart telefon. Som tidigare nimnts har de digitala klyftorna bland barn
och unga, 2-25 ar, nistan forsvunnit (Stiftelsen for internetinfrastruktur, 2013b). Skillnaderna i tillgang
till internet och smarta telefoner ar knappt méarkbara bland respondenterna. Daremot kan vi, precis som
tidigare forskning visat, se skillnader nir det géller tillgang till surfplattor dir endast 6 av 22 respondenter
som intervjuades hade tillgang till surfplatta. Vi ser inga storre skillnader mellan de olika respondenterna.
Oberoende av hur gamla dér eller om de dr mén eller kvinnor, sé tycks de vara mycket samstdmmiga i

sina asikter om sociala medier, reklam och delande 1 sociala medier.

Validitet och reliabilitet

Resultatvaliditet svarar pa fraigan om vi méter det vi pastar att vi méter. For att nd god resultatvaliditet
kravs att begreppsvaliditeten dr god och att reliabiliteten d4r hog. Om begreppsvaliditeten ar god &r det
samma sak som franvaro av systematiska fel. Om reliabiliteten dr hog dr det samma sak som franvaro av
slumpmassiga eller osystematiska fel (Esaiasson et. al., 2012). Vad géller begreppsvaliditeten i denna
uppsats anses denna vara god. De valda teorierna har genomsyrat analysen och varit tydligt applicerbara
pa resultatet, vilket fortydligats under rubriken operationalisering av teori. Att vi dessutom arbetat pa ett
mycket systematiskt sitt fran borjan till slut visar dessutom pa giltighet, med andra ord god validitet. Till
att borja med utgick vi frin de &mnen som vi ansag ar centrala for friendvertising, vilket landade i sociala
medier, reklam och delande i sociala medier. Dessa dmnen ar refererade till som uppsatsens teman.
Utifran dessa teman strukturerades sedan fragestéllningarna. Nér vi skapade frageschemat for
fokusgruppsintervjuerna utgick vi fran dessa tre teman for att sdkerstilla att vi fatt med det vi avsag att fa
med. Genom att hela tiden ha dessa teman som paraply for uppsatsen har vi kunnat kontrollera att vi alltid
fatt med alla delar, oavsett om det har handlat om insamlande av tidigare forskning och teori eller
bearbetandet av resultat och analys. Vidare har fokusgrupperna genomforts pa ett korrekt sitt genom att
respondenterna pa ett tydligt sitt informerats om uppldagg och genomforande, for vidare information se
rubriken fokusgruppsintervju ovan. Vi anviande tva olika inspelningsinstrument under fokusgrupperna for
att vara sikra pé att inte gd miste om material. Med hjilp av inspelningsinstrumenten transkriberades
sedan fokusgruppen sa snart som mojligt efter genomforandet for att sdkerstélla att intryck och spontana
tankar inte glomdes bort. Detta innebér att vi bedomer att uppsatsen har hog reliabilitet (Ekstrom och
Larsson, 2000). Att vi redogjort for unga vuxnas forhallningssitt till friendvertising och visat pa god
begreppsvaliditet samt hog reliabilitet visar att uppsatsen uppfyller god resultatvaliditet, vilket dirmed

innebar att vi matt det vi pastod att vi skulle mata.
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7. Resultat och analys

7.1 Vilket forhallningssatt har respondenterna till sociala medier?

Anvandning av sociala medier

Sociala medier ar stindigt ndrvarande i respondenternas liv och anviandningsfrekvensen ar vildigt hog.
Fran det att de stiger upp pa morgonen, och till och med innan de har stigit upp, till att de gar och lagger
sig anvands sociala medier. Anvdndningen sker ofta genom mobiltelefonen, vilket mojliggor ett konstant
anvandande. Det ar svart att f& forstaelse for hur mycket sociala medier anvinds, men den bésta
beskrivningen r att det anviands hela tiden. Respondenterna ar alltid inloggade nédgonstans och
mobiltelefonen foljer med bade i skolan och pa jobb. Respondenterna uppger att beteendet i princip ar
tvangsmadssigt, att det sker av ren vana och att det ar forknippat med en viss dngest nér de tdnker pa hur

mycket de anvinder sociala medier och den tid som det upptar.

“Man kdnner sig ndstan som en pundare som alltid mdste ha koll pa mobilen, var dr mobilen, var dr

mobilen.” — Kille, 19 ar

“"Man glommer ju bort att man har varit inne och kollat i sociala medier, i alla fall jag. Jag kan ju stinga

ner och sen gd in direkt igen.” — Kille, 18 ar

Det finns en medvetenhet om att anvéndningen dr valdigt hog och kanske inte borde vara sa hog, men att
det dr sa som det ser ut nu. Sociala medier dr s& niarvarande att det inte langre gér att sdga att sociala
medier dr ndgot som ar “dér” utan det ar “hér”, det r integrerat. Det dr ingenting som &r skiljt fran

”verkligheten”.

Respondenterna anvénder sociala medier for att hinga med och for att ha koll pa ldget. Om de inte héller
sig uppdaterade &r de rddda for att missa nagonting och dirmed hamna utanfor. Sociala medier &r en sa
stor del av respondenternas liv att det inte gér att vara utanfor, det ar ndgonting som alla anvander sig av.
Det ar darfor oerhort viktigt enligt respondenterna att alltid vara nirvarande. Ofta anvénds flera sociala
medier parallellt, till exempel dr de inloggade pa chat samtidigt som de gor ndgonting annat. Sociala
medier anvands dven for att halla kontakten med ménniskor och for att kunna vara social, det &r alltsa ett
effektivt kommunikationsverktyg. Det tycks finnas en uppfattning om att det egentligen inte hander

speciellt mycket nér de dr inloggade i sociala medier, men att de anda maste vara dér.
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“Alltsa det dr ju typ, till exempel ndér jag har varit utomlands, ndr det inte har funnits internet, da kdnner
man sig sd himla borta fran omvdrlden. Man undrar ju verkligen vad som héinder hela tiden. Annars

kdnner man sig som om man lever under en sten typ.” — Tjej, 18 ar

Respondenterna forklarar att de genom sociala medier fyller ett behov av information om skola och jobb,
om evenemang och om olika saker som hénder. Respondenterna ser 4ven sociala medier som en form av
tidsfordriv och att det darmed fyller ett underhallningsbehov. Vidare menar respondenterna att det finns
ett behov av att dela med sig av sitt liv och vad de gor. Flera respondenter menar att sociala medier endast
handlar om bekriftelsebehov, att det ar en hets att bli bekréftad pa internet idag. Likasa sdger en del

respondenter att det handlar om att f4 uppméarksamhet.

Hela avsnittet ovan gar tydligt att koppla till teorin om uses and gratifications déar grundidén &r att
manniskor anvander olika typer av medieinnehéll utefter vad som ger dem mest tillfredsstéllelse, dar
bakgrunden ar att ménniskor har olika behov. Dessa behov &r baserade pa psykologiska och sociala
orsaker (Katz, Blumler & Gurevitc, 1973-1974). Aven kopplingen till konformitetsteorin ir tydlig da
konformt beteende beskrivs som en énskan om att folja andra for att f& 6kad popularitet och respekt
(Bernheim, 1994). Detta kan tolkas som att anvdndare genom att inte f6lja andra, i det har fallet genom att
std utanfor sociala medier, riskerar att hamna utanfor. Vidare gar det att sdtta ssmman med Whiting och
Williams studie som visade pa tio olika behov som tillfredsstélls genom anvéndandet av sociala medier.
De menade att foljande behov tillfredsstills; social interaktion, informationssokande, tidsfordriv,
underhéllning, avslappning, kommunikation, bekvamlighet, att fa uttrycka asikter, att dela information
samt att fa reda pa saker om andra (Whiting & Williams, 2013). Alla dessa behov bekriftas genom svaren

fran respondenterna, dir en respondent sammanfattar det som att det dr en del av livet.

De sociala medier som respondenterna anvander sig av dr Instagram, Facebook, Snapchat, Twitter och
YouTube, dir Instagram och Facebook ar det som anvénds mest. Anvdndandet av Facebook har
fordndrats valdigt mycket och det ar nu framst ett bra kommunikationsverktyg. I princip ldgger ingen upp

nagonting pa Facebook langre, utan Instagram éar vad som anvinds for att dela med sig av sitt liv.

’

"Facebook détid, Instagram inspiration, Twitter nyheter, jag anvdnder i och for sig inte Twitter men’

—Kille, 25 ar

Alla dessa sociala medier som respondenterna anvéinder sig av ar tydliga exempel pa sidor som inte hade
kunnat utvecklas utan Web 2.0 och utan att det sker interaktion mellan anvandare som skapar material
eller kommenterar andras material (Ritzer, Dean & Jurgensson, 2012). Att respondenterna anvander sig

av dessa sociala medier innebér att de pa ett tydligt sétt realiserar begreppet produsage, vilket innebér att
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personer pa internet inte bara dr passiva anviandare av material utan att de ar aktiva och dven skapar eget
material (Bruns & Schmidt, 2011; Bruns, 2012). Vidare gér det att gora en koppling till teorin om uses
and gratifications, vilken innebar att vi anvander olika medium for att tillfredsstilla olika behov (Katz,
Blumler & Gurevitc, 1973-1974). Detta kan forklara varfor respondenterna anvénder flera olika sorters

sociala medier, det fyller olika funktioner och diarmed olika behov.

Aktiva eller passiva anvandare?

Om respondenterna anser sig vara aktiva eller passiva beror pa vilket socialt medium som anvénds.
Facebook anvinds idag pa ett mer passivt sétt da ingen langre ldgger upp bilder eller delar material i
samma utstrackning som tidigare. Det forekommer att vissa respondenter delar nyhetsartiklar och
liknande material som engagerar och anses vara viktigt, men de delar inte med sig av sitt liv pd samma
sétt. Det dr inte ldngre vanligt med statusuppdateringar utan det tror respondenterna mest hor till den dldre
generationen. Daremot brukar de gilla och kommentera pa Facebook och i det avseendet kan de ses som

aktiva.

Vi ldgger nog upp mer bilder pa Instagram i sd fall, vad det dr vi gor. Det kinns som att dldre som
anvinder Facebook, ens fordldrars generation eller vad man ska séiga, de skriver vad de gor pa

Facebook typ.” — Tjej, 19 ar

Instagram anvinds ddremot véldigt aktivt genom att respondenterna lagger upp bilder, gillar,
kommenterar och foljer. Det aktiva anvdndandet har bytt plattform. Respondenterna namner att de bilder

de lagger upp pa Instagram ar mer synliga 4n om de hade delats pa Facebook.

“Ldgger man upp en bild pd Facebook kan den liitt forsvinna i nyhetsflodet, alltsa det dr ingen som ser

>

den, men pa Instagram dr det ldttare att se den eftersom att folk inte bombar upp saker hela tiden.’

—Kille, 18 ar

Detta kan kopplas till konformitetsteorin d& den bland annat innebdr att en individ &ndrar sitt beteende
eller sin attityd for att passa in och for att fa 6kad popularitet och respekt (Bernheim, 1994).
Respondenternas svar visar att nér folk tidigare la upp bilder pa Facebook och skrev statusuppdateringar
s& gjorde dven de det, medan de nu istillet &r mest aktiva med att lagga upp material pa Instagram. Det ar
tydligt att respondenterna foljer det kollektiva beteendet for att passa in. Likasa visar kommentaren om att
bilderna pa Instagram ar mer synliga dn pa Facebook att man vill fA uppméarksamhet for det man lagger
upp, vilket da kan kopplas till att man vill f& 6kad popularitet och respekt. Genom respondenternas svar
over hur anviandningen forhaller sig aktivt eller passivt gar det dven att koppla till teorin om produsage,

dar personer péa internet inte bara dr passiva anvindare av material utan de ar aktiva och dven skapar eget
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material (Bruns & Schmidt, 2011; Bruns, 2012). Respondenterna visar tydligt genom beskrivningen av

sin anvandning att de dr en del av produsage-kulturen da de gillar, kommenterar och lagger upp bilder.

Ar sociala medier en offentlig eller privat sfar?

Respondenterna ar eniga om att sociala medier dr en offentlig sfiar, men att vissa sociala medier ddremot
ar mer eller mindre privata. Instagram ar till exempel mer privat 4n Facebook, men Facebook kan dven

anvéndas pa ett privat sédtt genom chat, personliga meddelanden och grupper.

“Det dr offentligt pd alla sdtt. Det finns ju mdnga som delar med sig av sdant som dr privat, men det dr ju
Jékligt motsdgelsefullt. Du kan ju inte vara medlem i sociala medier och tro att det dr privat.”

—Kille, 23 ar

Respondenterna tror inte att alla tinker pa hur offentligt det &r med sociala medier och trots att de flesta
respondenterna dr medvetna om att det ar offentligt s& medger de att de sjélva inte tdnker pa hur offentligt
det ar ndr de anvinder sociala medier. Det finns en medvetenhet kring att Facebook édger allt material,
men det dr ingenting som de funderar pa. Daremot papekar ett par respondenter att de dr noga med
sekretessinstillningarna och att det ar viktigt att vara anonym ur ett integritetsperspektiv. Detta samtidigt
som de inte anser att det bor vara for privat da det handlar om ens eget personliga varuméarke och dirmed

om att synas.

Gillande vilka respondenterna dr vin med pa Facebook &r de alla 6verens om att det hér har skett en
fordandring fran det att de gick med i Facebook till nu. I borjan la de flesta respondenter till ndstan alla
som ville bli vin med dem, vilket resulterat i att de har en del vinner som de inte kdnner. Idag sa &r de
daremot mer restriktiva. Hur respondenterna ser pa antal vanner skiljer sig dock at. En del respondenter
har tagit bort vanner, andra tycker att de borde, medan vissa foredrar att ha Facebook som ett stort natverk
dar de kan né ut till manga ménniskor. For majoriteten av respondenterna dr Facebook mer offentligt &n
Instagram. Alla respondenter har fler vinner pa Facebook 4n pa Instagram, da de pa Instagram oftare har

niarmare vanner och ar mer restriktiva i vilka de tillater som vénner.

“Det kinns mer privat med Instagram for pa Facebook sa har man 500 vinner och pad Instagram kanske

man bara har 200.” — Tjej, 18 ar

“Jag har tdnkt pd det att man vill ta bort vinner for att man vill vara mer privat, men samtidigt vill man

Ju inte missa ndgonting.” — Tjej, 18 ar
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Detta gar att koppla till vad Ilshammar skriver om hur gransen mellan det privata och det offentliga har
suddats ut pa grund av interaktiva tjanster som sociala medier. Privata rum ter sig inte ldngre som privata
utan har idag integrerats med det offentliga rummet. Anviandare av sociala medier dr dessutom beredda att
offra delar av sin integritet for att kunna vara ndrvarande pé internet idag (Ilshammar, 2012). Dock finns
en viss motséttning i uppsatsens resultat och Ilshammars slutsats att de dr beredda att offra delar av sin
integritet. Resultatet visar att de offrar delar av sin integritet genom att deras liv dr integrerat med sociala
medier, men respondenterna uttrycker trots allt att de tinker sig for med sekretessinstillningar och att den
storsta aktiviteten sker pa Instagram som anses vara mer privat. Resultatet gidllande privat och offentlig
sfar kan vidare anvindas for att skapa forstaelse for hur de resonerar kring delande av material, vilket i sin

tur kan anvindas som ett bidrag for att kunna forsta forhallningssitt till friendvertising.

Gillar respondenterna foretag och varumarken i sociala medier?

De flesta respondenterna gillar foretag och varumaérken i sociala medier. Det handlar ofta om klddmarken
och kéndisar, saker som ar intressanta for den personen. Dock &r asikterna bland respondenterna inte helt
homogena déa en del menar att de endast gillar smé féretag med mer lokal anknytning, &ven om de forr
kunde gilla stora och globala foretag, medan andra gillar stora och globala foretag och inte har lika
specifika tankar kring vilken sorts foretag de gillar. Trots att respondenterna ar eniga om att de gillar
foretag och varumaérken i sociala medier s& beror det alltsa pa vilka foretag och vilka varumarken. For

vissa av respondenterna &r stora och globala foretag okej, medan det for andra ar otdnkbart.
“Jag foljer ju fotbollslag och sdant och dven spelare och vissa triningsfolk.” — Kille, 24 dar

Detta gar att koppla till studien av de Vries, Gensler och Leeflang som visade att 6ver hélften av alla
anvandare av sociala medier foljde och engagerade sig i varumarken (2012), vilket respondenterna kan
anses bekrifta. Vidare géar det att koppla till uses and gratifications genom att méanniskor valjer att ta del
av det som tillfredsstiller dem och som uppfyller ett behov (Katz, Blumler & Gurevitc, 1973-1974).
Respondenterna viljer att gilla olika sidor for att de &r intresserade av dem och de far pa det séttet mer

information kring varumarket, foretaget eller personen, vilket skapar tillfredsstéllelse.

Asikterna gér dven iséir bland respondenterna huruvida de tinker sig for nir de gillar eller inte. En del
menar att de inte tanker speciellt mycket pa vad de gillar, utan att de mest gor det for att nagot var roligt
eller verkade bra, medan andra menar att det ligger mycket identitetsskapande bakom och att de darfor ar

noga med vad de gillar.
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“"Men alltsd jag ldser sdllan vad andra gillar och féljer. Det dr inte sd att jag skulle ga in pd din sida och

tanka att du var si eller sd for att du gillade vissa saker.” — Tjej, 23 dr

“Ja men det dr ju lite sa att ndr man vdl sitter och kollar pd nyhetsflodet, dd blir det bara att man sitter
och klickar gilla lite héir och var, dir man tycker att det kinns bra. Det kanske inte dr sa mycket tanke

bakom att jag verkligen vill visa att jag gillar Magnus Uggla.” — Tjej, 18 ar

Att det ligger identitetsskapande bakom gillandet gar att koppla till vad boyd skriver om unga och
anvandningen av sociala medier. P4 internet idag sker identitetsskapandet genom vad vi gor och vad vi
delar med oss av i sociala medier och det ar viktigt att denna bild stimmer 6verens med “verkligheten”
(boyd, 2007). Darfor gar det att se att unga vuxna dr ména om hur de framstaller sig sjdlva genom
gillande och delningar da det gar att likstidlla med hur de hade klatt sig, uttryckt sig eller betett sig i
”verkligheten”. Vidare gar det att koppla till respondenternas svar om offentlig och privat sfar, dér det
framkom att de inte tdnker pa att det ar offentligt, vilket da kan hérledas till de som inte tinker sig

speciellt mycket for nér de delar - de tdnker helt enkelt inte pa att det ar sa offentligt.

Aven gillande gillande av sidor har det skett en utveckling och en del respondenter menar att de inte
gillar sidor pa samma sétt som tidigare, utan att de idag i storre utstrickning taggar vénner i olika material
som till exempel bilder, nyhetsartiklar och filmklipp. Att tagga innebér att de lankar vanner till det
specifika materialet for att personen i fraga ska kunna se det och ta del av det. Det resultatet gér att ta i
beaktande som bakgrundskunskap for att forsta forhallningssattet till friendvertising. Det sker en stidndig
utveckling av gillandet, men trots att de inte anser sig gilla sidor pa samma sétt langre utan i storre
utstrackning taggar material s& innebér inte det att materialet inte delas. Syftet med friendvertising, att
material ska gillas och spridas i sociala medier, uppfylls 4ven om séttet som det gillas och sprids pa

fordndras.

Makt och sociala medier

En del respondenter menar att sociala medier i sig har en oerhort stor makt idag. Att de néstan pa ett
skrimmande sitt styr samhillet, mer &n vad ménniskor tror. Aven olika personer inom sociala medier
anses ha olika mycket makt. Coola och proffsiga personer anses ha mer makt genom att ménniskor kan se
vad dessa personer gillar och inte gillar. Likasa foljer flera respondenter kdndisar och betydelsefulla

personer pa till exempel Instagram och kan ddrmed ta del av vad just dessa ménniskor gor och gillar.

Att olika personer har olika mycket makt inom sociala medier gar att koppla till tanken som Bruns och

Schmidt lanserade om Pro-Ams, ddr Pro-Ams dr anviandare som fungerar som kidrnan i grupper som
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skapas pa nitet. Det ar alltid ndgra som har mer makt dn andra och de utgdrs av de som dr mest aktiva och
engagerade i den aktuella handlingen eller fragan (Bruns & Schmidt, 2011). I och med att respondenterna
foljer kandisar och betydelsefulla personer gar det dven att dra en parallell till bandwagon-effekten dar
manniskor forhaller sig positivt till den opinion som majoriteten stodjer (Hogg & Vaughan, 2008;
Calhoun, 2002). Om det ar en person som ar kdnd och framgangsrik och som méanga méanniskor foljer sa

vill man gérna folja den.

7.2 Vilket forhallningssatt har respondenterna till reklam?

Den allmanna installningen till reklam

Respondenterna tycks vara medvetna om den enorma méngd reklam som finns nirvarande i deras vardag.
Manga uttrycker en forstaelse for att de, genom sin medvetenhet om reklam och dess effekter, med
sdkerhet paverkas av reklam, men diaremot inte i vilken grad som de paverkas. Den generella
instéllningen till reklam &r att den ar jobbig och irriterande, att den dr ndgonting som stor. Det finns dock
respondenter som skiljer sig fran mdngden och som antingen uttrycker en stark avsky mot reklam
alternativt motsatsen att de dlskar reklam. Det finns viss reklam som tycks uppskattas av néstan alla
respondenter, vilket forklaras med att de sjdlva valt att konsumera eller ta del av den reklamen. Reklam ar
alltsa mer okej om respondenterna sjdlva valt att ta del av den 4n om den upplevs som péatvingad. Vidare
ska reklam for att den av respondenterna ska klassas som bra vara underhéllande, ha ett tydligt budskap,

ha en handling och gidrna uppmérksamma samhaéllsfragor.

“Viljer man sjdlv vad man vill kolla pa dr det ju lite bdttre och sen tycker jag alltid att det dr kul med

en rolig reklam eller ddr det skdmtas om ndgonting aktuellt.” — Kille, 16 ar

Asikterna om reklam dr, som nimnt ovan, mer positiva om respondenterna frivilligt valt att ta del av den.
Att det ar frivilligt har alltsé stor betydelse for hur olika typer av reklam uppfattas av respondenterna. Tv-
reklamen sticker ut som den minst populdra reklamtypen da den upplevs som pétringande.
Respondenterna forklarar att de passar pa att gora annat under reklampauserna pa tv och att de inte tar del
av tv-reklam i ndgon storre utstrackning. Trots detta har de flesta respondenter god koll pa vilka
reklamfilmer som gar pa tv for tillfallet och dven vad de tycker om dem och varfér. Utomhusreklam kan
uppfattas som bade populdr och mindre populér. Vissa anser att den ar okej, att den ofta &r rolig och att
det ar frivilligt att titta, medan andra upplever att de mer eller mindre ar tvingade att 1dsa reklamen i
kollektivtrafiken och ute pa stan. Reklam i tidningar ar ytterligare en typ av reklam som vissa upplever
som givande dé de ofta innehaller fina bilder och dessutom litt kan bldddras forbi, medan andra verkligen

ogillar att halva tidningen bestar av reklam. Slutligen ar reklam pa internet och i sociala medier dven det
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en typ av reklam som har bade negativa och positiva foresprakare. Det finns respondenter som forklarar
att de ser, men eventuellt inte registrerar, reklam pa till exempel hemsidor och bloggar och att den darfor
inte upplevs som speciellt negativ. Det finns dven motsatta asikter dar respondenter forklarar att det ar
frustrerade med till exempel YouTube dér de tvingas se reklam innan klippet borjar. Vidare avfardar
andra respondenter detta som oproblematiskt da de kan vélja att hoppa 6ver reklamen efter fem sekunder

om de vill.

“Pa tv stor jag mig bara pad reklam, om man dr inne i ndgon bra film och reklamen kommer och avbryter,
men om det dr pd ndtet ndr man sjilv viljer att se reklamen, dd dr det okej pd ett annat sdtt for da viljer

man ju sjdlv.” — Tjej, 18 ar

Respondenternas instillning till reklam gar med fordel att koppla till Grusells avhandling “Reklam - En
objuden gist?”. I avhandlingen forklarar hon att instillningen till reklam med tiden blivit alltmer negativ
men att det finns en chans att mottagaren engagerar sig och involverar sig om reklamen upplevs som
underhéllande. Kénslan av reklam kan skifta, ibland ar den rolig och ibland &r den irriterande (Grusell,
2008). Precis den slutsatsen kan dras i denna studie. I stora drag upplevs reklam som nagonting negativt
och storande, 4ven om det finns respondenter som dr av direkt motsatt asikt. De flesta respondenterna
upplever antingen reklam som irriterande eller sa upplever de den som rolig och underhallande.
Upplever de den som rolig och underhallande far de ut ndgonting av att ta del av den. Reklamen
tillfredsstiller dirmed ett behov av att bli underhéllen. Precis det handlar uses and gratifications om, att
individer anvéinder olika typer av medieinnehall utefter vad som ger dem mest tillfredsstéllelse (Katz,

1959) och pa sa sitt gar den kopplingen att gora.

Om reklamen &r har tagits del av frivilligt eller inte har enligt respondenterna stor betydelse for om den
uppfattas som irriterande. Aven detta talar Grusell om i sin avhandling. Hur reklam uppfattas beror
mycket pa i vilket medium den befinner sig och vilka egenskaper som just det mediet har (Grusell,
2008). Aven om respondenterna har visat pa bade positiva och negativa asikter kring reklam i sociala
medier uppfattas respondenterna dverlag vara mindre negativa eller ganska neutrala i frigan om
instéllning till reklam. Detta kan ha att géra med att de trots allt har makt 6ver viss reklam, till exempel
viss reklam i sociala medier som de kan vilja att klicka pa eller inte. De kan vélja att sprida en

reklamfilm vidare eller inte.

Kansla och engagemang

Oavsett om en reklam av respondenterna anses vara bra eller dalig sa viacker den kénslor som intresse,

irritation eller gladje. Engagemanget visar sig enligt respondenterna nér det pratas mycket om reklamen.
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Antingen for att den dr bra och framforallt underhallande eller om den &r dalig och med andra ord
irriterande. Vissa respondenter dr sdkra pa att &ven om en reklam klassas som dalig kan den vara lyckad
for foretaget som star bakom, da dven en dalig reklam kan engagera och darmed pratas om. Saledes pratas
det om foretaget eller produkten, vilket kan vara positivt. Dock anses det efterstravansvirt att gora bra
reklam, da en dalig reklam trots allt kan riskera att resultera i att respondenterna viljer bort en viss butik,

produkt eller tjénst.

“Reklam for mig vicker irritation, men det dr vdl det de dr ute efter antagligen. Att vicka ndgon sorts

kinsla.” — Kille, 19 ar

Angaende om det ar viktigt att det framgér att det ar reklam nér det handlar om reklam ger respondenterna
varierande svar. De dr 6verens om att de irriterar sig pa reklam som smyger sig pa, till exempel den i
sociala medier eller i filmer, men de sdger sig samtidigt vara medvetna om den och att det darfor inte gor
s& mycket. De upplever sig ha god forstaelse for vad som ar reklam och inte och tycker sig inte behdva fa

detta forklarat for sig.

”Aven om det finns reklam overallt vi ser och det dir en naturlig del av vdr vardag, oavsett om man dr pd

internet eller om man dr hdr, sd tycker jag definitivt inte att det ska smygas in ndgonstans.” — Kille, 23 ar

Respondenterna ar sdkra pa att reklam som gar utanfor de mer traditionella sétten for marknadsforing med
all sdkerhet gynnar foretag. Detta da de tror sig veta att konsumenter engagerar sig mer nér de inte ar
medvetna om att det dr reklam. Foretag och organisationer kan med fordel erbjuda ndgonting gratis om de
vill skapa engagemang och handling hos respondenterna. Respondenterna kan da 6verviga att sprida
reklamens budskap till vanner och eventuellt ocksa kopa produkten eller tjdnsten. Ytterligare nagot som
enligt respondenterna skapar engagemang ér reklam for valgérenhetsorganisationer. Det kdnns da 1att att

sprida information vidare och dven att skdnka pengar.

Respondenternas kénsla for reklamen ar avgorande for om den engagerar. Skapas intresse, irritation
eller glddje ar sannolikheten stor att respondenterna kommer att prata med vanner om reklamen och om
foretaget som star bakom. Det &r just dessa samtal vinner emellan som foretag ar ute efter nir de
marknadsfor sig med hjilp av buzzmarknadsféring, viral marknadsforing (Allard, 2006) och

friendvertising (Tuten, 2008).

Konsumenter har idag en allt storre makt. Foretag och organisationer bor se dem som medproducenter
snarare 4n mottagare av reklam enligt Hemetsberger och Pieters (2001). Respondenterna ar tydliga med

att de inte girna sprider reklam, men om den 4r underhéllande, har ett bra budskap eller frimst om de far
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nagonting for det, till exempel en gratisprodukt, dr sannolikheten stor att de 4nda engagerar sig.
Samtidigt forklarade respondenterna att de och andra méanniskor kanske inte alltid dr inforstadda med,

eller bryr sig speciellt mycket om, att de agerar medproducenter for foretag och organisationer.

Makt och reklam

Respondenterna &r, som ovan namnt, sikra pa att de paverkas av reklam men osdkra pa i vilken
utstrackning. De ér dven sédkra pa att deras vanner har storre makt 6ver kopbeslut och liknande &n
traditionell reklam och att vanners asikter ar den mest effektiva reklam som finns idag. Vanner har
mycket inflytande nér de lagger upp sina nyinkopta kldadesplagg pa Instagram eller gillar coola saker pa
Facebook. Detta eftersom att respondenterna har fortroende for sina vanner och bryr sig om vad de tycker
om och vad de rekommenderar. Respondenterna upplever dven att kdndisar och opinionsledare i deras
mer direkta ndrhet har mycket makt genom att det dr personer som respondenterna eventuellt ser upp till
och som har méanga f6ljare. Kéndisar och opinionsledare &r personer som pa ett eller annat sétt ar
framgangsrika. Respondenterna talar &ven om att det forekommer grupptryck. Om en grupp vanner starkt
ogillar en reklam &r sannolikheten stor att &ven andra héller med, &ven om de innan upplevde just den

reklamen som bra.

"Pa tv kan man ldtt stdnga av och inte ta in reklam. Men om man ser en vin som har ldnkat ndgon
reklam sa tanker man - vad dr det han har ldnkat? Det dr sékert ndgot kul eftersom att han gillar det? Sa

Jjag kollar ocksd och da kanske jag ocksd delar.” —Kille, 25 ér

Respondenterna haller med om att det starkaste och viktigaste séttet for marknadsforandet av en produkt
eller tjanst anses vara rekommendationer som sker via word-of-mouth. Det paverkar ménniskors asikter i
mycket storre utstrickning 4n massmedia och traditionella annonser (Dichter, 1966). Ett foretag eller en
organisation gor bast i att forsoka skapa en kinsla hos konsumenten déar denne kidnner att han eller hon
pratar med en van. For att lyckas med marknadsforandet ska alltsé en atmosfar likt word-of-mouth
efterstravas. Nar konsumenter méter reklambudskap som upplevs som tydligt séljande istéllet for
informativa blir de ofta skraimda och ogillar reklamen. Makten ligger sdledes hos nira vanner till
respondenterna. Respondenterna vill ofta halla med andra for att passa in, ndgonting som gar att koppla
till konformitetsteorin. Det kan tolkas som att de vill fa 6kad popularitet och respekt samt att de vill
minimera risken for att de ska exkluderas fran en grupp. Att arbeta for 6kad popularitet och respekt ingar i
en ménniskas sociala status. En social status vill alla uppna, medvetet eller omedvetet, och den beror helt
och hallet pé individens beslut och handlingar (Bernheim, 1994). Konformitet kan ses som ett resultat av

grupptryck da en individ dndrar sitt beteende eller sin attityd for att passa in (Angelow & Jonsson, 2000).
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7.3 Vilket forhallningssatt har respondenterna till att dela material i sociala medier?

De som inte delar

Respondenterna i fokusgrupperna har ndgot som ar 6vergripande gemensamt, nimligen att de séger att de
inte delar material i sociala medier i speciellt hog utstrackning. De har varit anviandare av sociala medier
lange och blivit selektiva med vad de delar med sig av till andra. Det finns dock undantag. Om
respondenterna upplever att det finns ett bra budskap, en viktig fraga eller ndgot som de kidnner en stark

relation till sa skulle de kunna ténka sig att dela materialet.

“Overlag sd, hittar man ndgot som dr intressant, lisvdrt eller att man anser att andra behéver titta pad det
sd dr det klart att man kan dela med sig av det. Men det behéver finnas ett syfte med att man delar med

sig.” — Kille, 22 ar

Respondenterna anser att de som anvindare av sociala medier blir forknippade med det som de delar och
att det de delar bidrar till deras personliga varumairke. Av den anledningen ar det viktigt att inte dela vad
som helst. I sociala medier kan de vilja hur de vill skapa sin identitet och gor detta bland annat genom sitt
delningsbeteende. Detta kan tydligt kopplas till tidigare forskning om identitetsskapande av boyd som
innebar att ménniskor vill skapa en bild av sin identitet pa internet, precis pad samma sétt som i

”verkligheten” (2007).

“Man vdljer sin identitet i sdittet man delar saker och ting. Det som jag ldgger ut dr det som mdnniskor i

sociala medier ser och utifran det sa far de en bild av vem de tror att jag dr.” — Tjej, 25 ar

Att respondenterna menar att delande av material dr kopplat till deras personliga varumérke kan med
fordel kopplas till de socialpsykologiska anledningarna till produsage. Manniskor producerar material, till
exempel lagger upp bilder pa internet, av en anledning. En av de socialpsykologiska anledningarna till
produsage &r inre bearbetningsmotivation som fokuserar pa att individen har inre mél som de vill uppna
och att de genom att delta kan kénna tillfredsstéllelse (Hemetsberger & Pieters, 2001). Ett tydligt inre mal
for respondenterna ér att de vill skapa en god bild av sig sjdlva i sociala medier, det ar viktigt vad andra
tycker. En del av det utgors av att de dr noggranna med vad de producerar pa internet, det maste vara
nagot som de sjdlva brinner for eller 4r engagerade i, da sjdlva delandet ger en bild av vilka de dr. Dessa
resultat kan dven med fordel kopplas till boyds tidigare forskning om identitetsskapande pa internet som

sdger att manniskor arbetar med sin identitet pa internet p4 samma sitt som i verkligheten” (2007).
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Varfor delas friendvertisingmaterial?

Nar det géller friendvertising tror respondenterna att reklamfilmerna maste ha ett tydligt syfte och vara
mycket snyggt gjorda for att de ska lyckas, de maste pa nagot sitt berora. For att respondenterna ska
kdnna att det dr vart att titta pa filmerna far de inte heller vara for langa. De tror dven att ndr manga delat
tanker andra att den filmen maste vara bra. Detta leder i sin tur till att allt fler delar och att det blir en
spiral. Respondenterna tror att delning av material kan uppfylla en rad behov hos ménniskor. En av dessa
ar just att kunna identifiera sig med det de delar och ddrmed skapa en bild av sig sjélv till andra
anvéandare. Andra anledningar till att ménniskor delar tror respondenterna &r att de vill sprida budskap,

sprida glddje och kdnna gemenskap med andra som delat samma material.

“Man kommer ndrmare sina vanner om man kan skratta tillsammans, istdllet for att man ska sitta sjdlv

och skratta.” — Tjej, 16 ar

Enligt bandwagon-effekten tenderar méanniskor att halla med den opinion som majoriteten stodjer (Hogg
& Vaughan, 2008). Detta gér att koppla till detta resultat dir respondenterna har en forestillning om att
friendvertisingfilmer blir populéra just for att manga redan delar filmerna. Ménniskor vill vara med och
inte hamna utanfor, vilket 4ven konformitetsteorin bekréftar. Resultatet gar dven att koppla till en av de
socialpsykologiska anledningarna till produsage, ndmligen att anledningen till att mdnniskor producerar ar
att de vill nd mél som bygger pa internalisering. Detta innebér att de blir paverkade av till exempel
grupper och sociala faktorer (Hemetsberger & Pieters, 2001). Att dela en friendvertisingfilm kan ses som
en form av grupptryck eller en social handling for att vara en del av gemenskapen. Resultatet gér
dessutom att koppla till tidigare forskning fran Egebark och Ekstrém som menar att det &r mer sannolikt
att en person gillar en statusuppdatering pa Facebook om andra har gillat den (2011). Vad géller
anledningar till att respondenterna tror att ménniskor delar s& kan detta med fordel kopplas till
forskningen om uses and gratifications. Personer véljer att ta del av och sprida vidare material d& de
uppfyller behov som att skapa en identitet, att fa sprida budskap, att fa sprida gladje och att fa kédnna
gemenskap (Katz, 1959).

En privat delning?

Det finns en gemensam bild av att delning dels ar en generationsfraga och dels en fraga om hur ldnge
personer har varit anviandare av sociala medier. Personer som é&r dldre, respondenterna talar ofta om deras
fordldrars generation, verkar vara betydligt mer aktiva vad géller att dela material i sociala medier. De
menar dven att personer som inte varit aktiva sa lange, som kanske inte skapat en identitet alternativt inte
forstar konsekvenserna av delning, kan vara mer delningsbendgna. Flera respondenter kan dven uppleva

att det ar irriterande nér det sker mycket delande av material i nyhetsflddet pa till exempel Facebook.
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“Man vet ju sjdlv hur stérande det dr med folk som delar overallt, hela nyhetsflodet pa Facebook kan
vara fullt av delat material ibland. Det dr en anledning till att jag sjdlv vill hdlla nere delandet.”

—Kille, 18 ar

Under fokusgrupperna uppkom diskussioner om att dela. Flera respondenter menar att de kan gilla
material pa till exempel Facebook och att andra vanner dé ser att personen i fraga har gillat, vilket da blir
en form av delande. Néar de vil vill dela med sig av ndgot menar dock respondenterna att de ofta gor det
genom att dela lankar i privata meddelanden till vanner, alternativt till mindre grupper, pa till exempel

Facebook.

“Jag tror att jag har blivit vildigt selektiv med vad jag delar pd min offentliga Facebook. Ddremot om
Jag hittar ett klipp sd har jag i alla fall tio personer som jag kanske skickar samma klipp till och bara
kolla pa detta. Det kinns onodigt att alla ska behdva se allting” — Kille, 19 dr

Aterigen kan resultatet ses som att delande handlar om en inre bearbetningsmotivation. I detta fall finns
inte den motivationen, da att producera kraver att anvdndarna vill uppna nagon typ av mal, ndgot dessa
respondenter sédllan kianner. Enligt Hemetsberger och Pieters kraver produsage bade kanslokomponenter
och beteendekomponenter. Dar kdnslokomponenten handlar om hur relevant det kdnns for individen och
beteendekomponenten handlar om i vilken grad individen brukar engagera sig (Hemetsberger & Pieters,
2001). Ser vi till beteendekomponenten har inte respondenterna for vana att aktivt producera material,
med andra ord att dela. Det krdvs darmed starka kdnslokomponenter for att de ska ta det steget, nagot som
verkar ske ytterst sidllan. De havdar dock att de kan dela intressant material till ett visst antal vanner vilket
tyder pa att det finns starka beteendekomponenter i visst material, bara inte starkt nog for att vilja gora

delningen offentligt.

Enviral succé som paverkar

Respondenterna tror att om marknadsforare ska lyckas med friendvertising behover filmerna ha en wow-
effekt och skapa kdnslor hos mottagarna. Det behdver dven vara filmer som flera mottagare kan relatera
till. Lyckas sdndarna med detta tror respondenterna att denna reklamform ar betydligt mer effektiv 4n

traditionell reklam.

“Det klart att det dr mer effektivt dn traditionell reklam ndr det dr en frivillig handling att dela, till
skillnad fran tv ddr man kanske gdr och poppar popcorn under reklamen. Det dr ju hela tanken med det

ocksd. Det dr ett nytt sdtt liksom, jag tror att det dr ganska effektivt.” — Kille, 25 dar
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Under fokusgrupperna visades tva filmer for att ge exempel pa reklam som anpassats just for
friendvertising. Dessa filmer var ”Dove Real Beauty Sketches” och ”Volvo Trucks - The Epic Split feat.
Van Damme”. Flera av respondenterna blev paverkade av filmerna. Aven om de flesta respondenterna
kdnde igen filmerna och hade sett dem i sociala medier hade ingen av dem delat nadgon av filmerna.
Anledningarna till detta var bland annat att de inte ville vara en i méngden, att de inte ville vara en del i

att sprida reklam och att de inte ville eller vagade identifiera sig med filmernas budskap.

“Jag skulle inte kunna dela ndagot sadant. Jag tycker att filmen fran Dove dr jdttebra, det dr vildigt
hdftigt att se att de gjort ett sadant experiment. Men jag skulle inte dela det sjilv for da skulle jag visa
andra att jag relaterar till den och dd visar jag mig sarbar. Det gar inte att géra pa Facebook.”

— Tjej, 23 ar

Trots att filmerna som visades under fokusgruppstillfillena framkallade starka kénslor sa hade ingen av
respondenterna delat filmerna. En av anledningarna till detta var att de inte ville vara en i mangden, vilket
strider mot konformitetsteorin som sdger att manniskor vill vara en del av en gemenskap och inte kédnna
utanforskap (Angelow & Jonsson, 2000). En annan anledning &r att de inte ville eller vigade identifiera
sig med filmerna. Detta kan kopplas till boyds tidigare forskning som innebar att manniskor viljer vad de
lagger ut pa sociala medier, precis som de viljer vad de sdger eller har pa sig i ”verkligheten”, for att

skapa en identitet (2007).

Respondenterna menar att friendvertisingfilmer behdver ha en wow-effekt och skapa starka kénslor for att
marknadsforingen ska lyckas. Méanniskor har saledes ett behov av att bli berérda och underhéllna. Detta
kan kopplas till uses and gratifications som sédger att ménniskor tar del av olika typer av innehall utefter

vilka behov de har (Katz, 1959).

Anvandare som medproducenter

Respondenterna ar rérande verens om att personer som delar reklam i sociala medier blir
medproducenter, alternativt volontdrer, for det varumarket. Flera respondenter ser inte detta som nagot
problem och vissa skulle 4ven kunna tdnka sig att se sig sjdlva som medproducenter om det géllde nagot

som var viktigt for dem, till exempel om det handlade om ett samhéllsproblem.

“Det fanns en fond pa Facebook for att fa hem en tjej som hette Victoria, hon hade varit med om en
olycka i Schweiz. Dd kunde man dela eller gilla for att sprida budskapet om att skdnka pengar, det gjorde
jag. Sedan kan jag dven dela material for att hjdlpa mdnniskor som blir utvisade fran Sverige. Det kinns

bra om man kan hjdlpa mdnniskor som har det svdrt genom att dela. ”— Tjej, 18 ar
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Respondenterna ar alltsd 6verens om att de d&r medproducenter om de delar reklam i sociala medier. Detta
passar vil in pa synsittet “ethical surplus” inom produsage som séger att marknadsforare inte langre kan
skapa mening kring sitt varumarke, det kan endast produsers gora. Detta leder alltsa till att produsers, vara
respondenter, sitter pa en mycket stor makt éver reklambudskapen (Ritzer, Dean & Jurgensson, 2012).
Problematiken verkar dock vara att respondenterna tror att valdigt fa forstar att de faktiskt &r en del av
marknadsforingen och darfor sprider reklamen. De tror att vissa kanske vet men att de d4nda inte bryr sig.
Aven hir diskuterar respondenterna generationsfragan och hur linge personen varit medlem i sociala
medier. Vissa antas inte forstd konsekvenserna av det som de delar. De allra flesta respondenterna anser

dock inte att det spelar sa stor roll om manniskor blir en del av marknadsforingen eller inte.

“Jag tycker att de som delar dr lite knepiga som inte ser sin aktiva roll i de hdr foretagen som slipper
betala ytterligare annonspengar. Mdnniskor far gora som de vill, men jag tror absolut att de som delar
Van Damme-klippet tinker att “’fan vilken hdftig video” och inte att de genom att dela filmen dr en del av

en marknadsforingskampanj.” — Kille, 23 ar

Resultatet ovan gar att koppla till den maktfraga som behandlas under produsage gillande vem som
faktiskt har makten. Medan vissa forskare menar att det inte sker ndgon kapitalistisk paverkan over
delande i sociala medier, sa har andra forskare en annan instéllning. Dessa forskare hdvdar att anviandare
inte alltid forstar att de ingar i kapitalistiska system (Proulx et al., 2011). Genom att respondenterna tror
att valdigt fa forstar att de dr en del av en marknadsforingskampanj nir de sprider reklam, sa gér detta

resultat att tydligt koppla till denna maktfraga.

Makt och delande

De flesta respondenterna verkar inte ha reflekterat speciellt mycket 6ver maktfragan nér det géller
delande. Det kommer dock fram att om néra vénner delar material sé ar det storre chans att
respondenterna tittar pa materialet och eventuellt delar det vidare. Det samma géller om kandisar eller
profiler som respondenterna ser upp till lagger ut material. Vad géller kdndisar och ménniskor som
respondenterna ser upp till sa kan detta kopplas till bandwagon-effekten. Om majoriteten av opinionen

gillar en viss kindis sa dr det storre chans att personen sjalv gor det (Hogg & Vaughan, 2008).

“Mdnniskor ser upp till kindisar. Ligger de upp ndgonting i sociala medier som de menar dr bra sd
sprider det sig snabbt. Detta for att man tinker att det mdste vara ndgonting bra, just for att kindisen

sdger det.” — Tjej, 16 ar
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“Om en ndra vdn gillat eller delat ndgot kan jag intressera mig for det. Det kan vara for att jag vet att

Jjust den vinnen har bra smak inom det dmnen som denne har delat” — Tjej, 23 ar

Enligt maktdiskussionen inom produsage ska denna vara dynamisk. Den som engagerar sig mest i det
delande dmnet har den storsta makten just diar och da, men inte garanterat i ett annat sammanhang (Bruns
& Schmidt, 2011). Dessa respondenter talar dock om relativt fasta maktpersoner i form av néra vianner
och kéndisar, alternativt manniskor som de ser upp till. Detta kan ddremot ocksa ses som en flytande
hierarki da en vén som till exempel har bra musiksmak kan ha makt inom @&mnen som behandlar musik,
medan dessa vianner stir maktlosa inom andra &mnen. Maktfrdgan gar dven att koppla till Egebark och
Ekstroms forskning om att vanner, speciellt de som dr mycket néra, har makt da det &r betydligt storre
chans att ménniskor delar eller gillar nigot om en nira vén har gjort det (2011). Vidare gar det att hédrleda
till konformitetsteorin dd ménniskorna vill kdnna att de dr en del av sin vanskapskrets, vilket de gor

genom att till exempel dela ndgot som flera vénner har delat (Bernheim, 1994).

7.4 Unga vuxnas forhallningssatt till friendvertising

Tolkat utifran dessa resultat sé finns det inte endast ett forhallningssétt till friendvertising utan flera.
Attityderna kan sammanfattas med det faktum att den undersokta gruppen unga vuxna &r positivt instillda
till friendvertising, men att de samtidigt dr negativt instéllda till att sjdlva dela material. Deras
forhallningssatt till friendvertising ar saledes komplext, det beror mycket pé situation, plattform och pa

vilket foretag det dr som star bakom den reklam som dmnas spridas.

Unga vuxna tror att friendvertising fungerar

Unga vuxna upplever att friendvertising ar ett lyckat sitt att bedriva marknadsforing pa. De beskriver att
reklam som skiljer sig fran traditionell reklam har storre chans att nd framgang dd méanniskor idag har
blivit s& vana vid reklam att de inte ldngre lagger mérke till den. Om reklam sticker ut kan de dock
reagera. Podngen med friendvertising &r att budskap ska spridas mellan vénner och pa det séttet né fler.
De ar sdkra pa att vianner har makt genom att de vet att de sjdlva litar mer pa vad vanner har delat och
gillat och dessutom ar mer bendgna att titta pa, och ta del av, material som vidnner pd nagot sitt har delat
med sig av. Av den anledningen ar de sidkra pa att friendvertising fungerar. I vinskapsrelationer finns ofta
ett inslag av grupptryck, vilket gor att vanner pa ett enklare sitt dn foretag kan 6vertyga om att gilla eller
dela nadgonting i sociala medier. Att reklam med kdnda och framgéangrika personer far stort genomslag ar
de unga vuxna eniga om. De foljer gdrna kidnda och framgangsrika personer i sociala medier och

konstaterar att dessa kdnda och framgéangsrika personer pa det séttet har makt att paverka.
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Majoriteten av de unga vuxna har negativa asikter om reklam. Att reklam i sociala medier upplevs som
mer acceptabelt gér att harleda till det faktum att unga vuxna inte vill kénna sig tvingade att konsumera
reklam. P& internet upplever de att de i stor mén kan vélja vilken reklam som de vill ta del av, vilket talar
for att friendvertising ar ett lyckat koncept. De uppfattar inte alla gdnger att reklam faktiskt ar reklam,
vilket 6kar sannolikheten for att paverka sé att manniskor engagerar sig. Manga anser sig vara positivt
och relativt spontant instillda till att gilla och de gillar det som dyker upp i deras nyhetsfléde och som
verkar intressant. Med andra ord gillas i stor utstrackning det som vanner gillat eller delat innan och pa
detta sitt startar spridningen av material. Vidare sdger sig de unga vuxna vara positivt instéllda till att

gilla foretag och varumaérken i sociala medier.

Friendvertisingfilmer anses vara vilgjorda och extraordindra och vicker pa grund av detta olika kidnslor
och reaktioner. Detta gor sannolikheten stor att anvéndare véljer att dela filmerna pé nagot sétt. Dock ar
det viktigt att dessa filmer i sé fall stimmer vil 6verens med identiteten hos personen i fraga. Att de, om
de delar till exempel reklamfilmer, 4&r medproducenter eller volontdrer for foretag och varumérken sags
vara nadgot som de d4r medvetna om, men att det inte nddvandigtvis ar ndgot som spelar stor roll. De kan
utan problem ta del av reklam om deras vanner eller kinda och framgéngsrika personer gjort det innan,

nagot som ger indikationer pa att unga vuxna forhaller sig positivt till tillvigagangsséttet friendvertising.

Unga vuxna ar negativt installda till att dela

Aven om unga vuxna tror att friendvertising ir ett lyckat sitt for marknadsforing ser de inte sig sjilva
som en del av det. De talar om ett fordndrat sétt att anvdnda sociala medier. De har haft tillgang till
sociala medier under s pass lang tid att de har skapat en medvetenhet kring hur det fungerar samt
utvecklat ett konsekvenstank. Unga vuxna vet vad de vill formedla och vad de inte vill formedla i sociala
medier. Unga vuxna ser idag sociala medier som framforallt en offentlig sfar. De ar séledes restriktiva
med vad de véljer att gilla och dela. Sociala medier dr som tidigare ndmnts en del av deras liv och det som
syns och skapas i de sociala medierna bidrar till anvdandarnas identitet. Just den identitetsskapande
aspekten bidrar till att unga vuxna inte gillar eller delar vad som helst i de sociala medierna. Att dela visst
material passar helt enkelt inte in i den bild som unga vuxna har av sig sjdlva eller som de vill ge vérlden.
De vill med andra ord inte forknippas med alla foretag och varumaérken, utan gillar och delar egentligen
enbart om det finns ett bra budskap, om en viktig fraga lyfts, om det 4r underhallande eller pa nadgot annat
sétt 4r ndgot som individen kan relatera till. Anvdndare av sociala medier ar det de gillar och delar. Det ar
en del av individens identitet och dr avgorande for hur denne uppfattas av andra. Med detta sagt anser sig
inte unga vuxna som delaktiga i friendvertising. Den starka betoningen av identitetsskapande har en rent

negativ paverkan pa deras forhallningssatt till friendvertising. Till exempel var de flesta respondenter
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eniga om att Dove-filmen hade ett valdigt bra och rérande budskap, ndgot som mot bakgrund av hur de
tidigare uttryckt sig kring delning da kan tolkas som att de sjalvklart skulle dela denna film vidare till
andra. Dock vill man dnda inte identifiera sig med detta budskap, trots att det ar bra, pa grund av att
materialet dr for kidnsligt och i viss man skulle bli for personligt. Fragan ar da vilka typer av reklamfilmer
som egentligen kan tdnkas delas? For trots att unga vuxna ar aktiva och delar material, oavsett om de
tanker pa det eller inte, sd &r en stor del av det material som de delar bilder pa de sjédlva eller hdandelser

fran deras egna liv.

Ar unga vuxna omedvetet delaktiga i friendvertising?

Unga vuxna delar inte reklamfilmer i sociala medier. Anledningarna sigs vara att de dr sa pass medvetna
om hur sociala medier fungerar, vilka konsekvenser gillande och delande kan fa och hur viktigt det ar
med identitetsskapande. Reklamfilmerna fran Dove och Volvo Trucks ér tva av varldens mest delade
reklamfilmer. Det méste alltsé finnas ndgon som bidrar till denna spridning. Enligt respondenterna ar det
den dldre generationen och méanniskor som inte haft sociala medier speciellt lange som delar. Detta pa

grund av att de saknar konsekvenstidnkande och forstaelse for hur offentligt sociala medier ar.

Trots att de inte delar reklamfilmer i s stor utstrackning eller dr en del av den marknadsforing som sker i
sociala medier, sa ar de delaktiga pa ett omedvetet plan. De trycker mycket séllan pé dela-knappen pa till
exempel Facebook, men de forklarar att de kan gilla material eller dela det till mindre grupper eller
utvalda personer i privata meddelanden. Detta ar spridning av reklam. Genom att gilla material pa
Facebook ser anviandarens vanner att personen i fraga gillat ndgonting, vilket leder till en spridning. Detta
sker oavsett om anvéndaren dr medveten om det eller ser det som spridning, eftersom att &ven om
anvandaren sjilv inte spridit vidare material offentligt har denne fortfarande delat material i ett offentligt
rum och pa det séttet bidragit till en spridning. Detta kan indikera pa en motsats till det som tidigare
beskrivits, att unga vuxna ar mycket rutinerade i sin anvéndning av sociala medier och forstar dess
konsekvenser. Trots denna medvetenhet befinner de sig i det offentliga rummet och det mesta som de gor

ar langt frén privat.

7.5 Bidrag till medie- och kommunikationsvetenskapen

Denna uppsats har &mnat bidra till forskningsféltet publikstudier genom att undersdka unga vuxnas
forhallningssatt till friendvertising. Ett tillvigagangssatt som befinner sig i en fordnderlig, digital vérld.
Resultatet har bidragit med en storre forstaelse for hur unga vuxna kommunicerar pa internet och ddrmed
hur kommunikation med unga vuxna kan utformas. Syftet med uppsatsen har varit att underséka unga

vuxnas forhallningssitt till friendvertising vilket gett tydliga svar. Kopplingen mellan identitetsskapande
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och huruvida unga vuxna ser sociala medier som en offentlig eller privat sfar kan med férdel anvédndas
vid framtida forskning inom publikstudier och forskningsomradet medie- och kommunikationsvetenskap.
Begreppet och tillvigagangssittet friendvertising utgor oss veterligen en forskningslucka inom
forskningsomradet medie- och kommunikationsvetenskap. Denna kandidatuppsats fyller inte
forskningsluckan, men kan bidra med viktiga resultat som ger en djupare forstaelse for hur unga vuxna

forhaller sig till delande av material i sociala medier.
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8. Slutdiskussion

Ar 2014 &r unga vuxna mellan 16 och 25 &r de mest flitiga anviindarna av sociala medier. Utdver
statistiken som visar detta, och som tidigare presenterats i uppsatsen, visar vart resultat att sociala medier
dr en sé stor del av de unga vuxnas liv att det knappt langre gér att sdga att det 4r ndgonting som ar en del
av deras liv, det snarare dr deras liv. Att vi lever i ett informationssamhélle dir industrin har ersatts med
produktion av information dr inte ldngre bara fakta i en bok utan ndgonting som vi ser tydligt och klart. P&
internet delar de med sig av sig sjidlva och sina personliga upplevelser genom kommentarer, bilder och
filmer och det nar nu langt utanfor de tidigare personliga fotoalbumen eller konversationerna runt
middagsbordet. Av den anledningen ar det dessutom viktigt att det som de delar med sig av i sociala
medier stimmer 6éverens med den identitet och personlighet som de har i ”verkligheten”. Det privata
rummet har integrerats med det offentliga och det ar svart att utkristallisera vad som &r vad. Det finns

privata rum i de offentliga rummen och det skapas offentliga rum i det privata.

Maojligheten till informationsinhdmtning om ménniskor ar nu stérre dn ndgonsin och nadgonting som
foretag idag kan utnyttja vid marknadsférandet av nya varor och tjanster. I och med att de unga vuxnas liv
idag &r i sociala medier ar det sjdlvklart att utvecklingen av reklam och marknadsforing tar plats pa den
arenan dér allting sker, ddr unga vuxna idag har sina storsta kontaktnét och dar personlig information
finns samlad pa ett och samma stélle. Friendvertising ar ett sidant exempel pa ett tillvigagangssétt for
marknadsforing som utvecklats pa grund av den situation som samhaéllet och unga vuxna idag befinner sig
i. Egentligen ar det ingen skillnad fran ndr kommunikation skedde fran mun till mun mellan méanniskor,
men idag har all kunskap om reklam och marknadsforing slagits samman for att foretag pa basta mojliga

satt ska kunna na ut till ménniskor.

Unga vuxnas forhallningssatt till friendvertising har visat sig innehdlla flera olika sidor. De &r sékra pa att
tillvagagangssittet ar mer effektivt dn traditionell reklam och att de kan uppskatta nar reklamfilmer ar
underhéllande eller har ett bra budskap. Dessutom &r det tydligt att nédr de sjdlva kan vilja att ta del av
materialet, som att vilja att titta pa det i sociala medier, sa ar det betydligt mer uppskattat 4n nir reklam &r
patvingad. Det finns dock en komplexitet i resultatet for att enkelt kunna avgora hur unga vuxna forhaller
sig till friendvertising. Vi skulle kunna sdga att vi ser en skillnad mellan hur de anser att de forhaller sig
till friendvertising och hur de faktiskt forhaller sig till friendvertising. De uttrycker sig positivt om
tillvagagangssittet, men ingen av dem hade delat ndgon reklamfilm i sociala medier, vilket forvanade oss.

De skulle knappt kunna ténka sig att gora det heller. I alla fall skulle de inte dela med sig av ndgot genom
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att trycka pa dela-knappen. De unga vuxna ar helt enkelt inte ndgra som delar. Hir kommer komplexiteten
in. De unga vuxna upplever inte att de delar, delar 4r ndgonting som den dldre generationen gor. Séaledes
skulle man kunna konstatera att unga vuxna ar positivt instillda till friendvertising, men tyvarr sa delar de
inte material i sociala medier pa det séttet, sa av den anledningen &r de inte en bra mélgrupp for
friendvertising. Dock dr det inte sa enkelt, vilket kan vara det mest intressanta som vi fatt fram efter att ha
tagit del av unga vuxnas asikter om friendvertising. Det tillsammans med det faktum att
identitetsskapande i sociala medier ar en oerhdrt central och avgorande del for de unga vuxnas beteende i
sociala medier. Unga vuxna delar vildigt mycket, men de upplever inte att de gor det. De gillar material i
sociala medier, vilket ar synligt for andra och pa sé sétt sker en form av delning. De tipsar vianner genom
grupper eller privata meddelanden och pa sa sitt sker en form av delning. De pratar med andra genom
olika chatfunktioner och berittar vad de sett pa exempelvis YouTube och pa sa sitt sker en form av

delning. De unga vuxna &r helt enkelt de som delar men inte tror sig dela.
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9. Forslag pa vidare forskning

En aldre generation av anvandare

Det skulle vara intressant att gora vidare forskning inom friendvertising och da se hur den éldre
generationen forhaller sig till det. Ar det mojligen anvindarna dver 50 ar som framforallt delar material i
sociala medier? I sa fall, varfor gor de det? Enligt respondenterna i denna uppsats har valet att dela eller
inte material mycket att gora med hur lange en person haft sociala medier, om personen forstar
konsekvenserna av anviandandet och mer specifikt delandet. Den dldre generationen har enligt
respondenterna mindre erfarenhet och mindre konsekvenstank néar det kommer till just sociala medier och

delande och anses av den anledningen vara personerna som delar.

Tredjepersonseffekten

Vidare forskning om friendvertising skulle kunna genomforas med hjélp av teorin om
tredjepersonseffekter. Tredjepersonseffekten innebér att ménniskor tror att andra paverkas mer av
mediebudskap dn vad de sjdlva gor (Banning, 2010). Vi har i var uppsats kunnat se att respondenterna
talar om att andra delar men att de sjélva inte gor det, &ven om vi anser att 4ven de sjdlva delar. Av den

anledningen skulle det vara intressant att applicera ett sidant perspektiv.
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11. Bilagor
11.1 Bilaga: analysschema

Analysschema

Syftet med vara fokusgrupper ar att fa fram tankar och forhallningssatt till &mnet friendvertising. Da
amnet friendvertising ar relativt nytt s anser vi att fokusgrupper ar det basta tillvigagangssittet genom att
respondenterna da kan hjilpa varandra att tdnka i olika banor gillande &mnet. Samtalet under
fokusgrupperna kommer att vara uppdelat efter de tre olika teman som &r satta utifran fragestillningarna
och syftet. Dessa teman ar sociala medier, reklam och delande i sociala medier. Till att borja med sa
kommer vi att behandla temat om sociala medier och hur respondenterna anvander dessa. Darefter
kommer vi infor temat om delande av material i sociala medier att visa tva exempel pa
friendvertisingmaterial, ndmligen filmerna "Dove Real Beauty Sketches” och ”Volvo Trucks - The Epic
Split feat. Van Damme”. Det ar viktigt att har papeka att det inte dr tal om ndgon receptionsanalys, utan
att filmerna endast &r tinkta att fungera som stimulusmaterial for att respondenterna ska fa en
forforstaelse infor temat. Har vill ta reda pa tankar specifikt kring &mnet friendvertising. Det sista temat
behandlar sedan reklam i allménhet. Anledningen till att vi har dessa teman &r att vi anser att de &r
centrala for friendvertising genom att dessa faktorer kan paverka hur méanniskor forhaller sig till det.
Genomgaende i vara frageformuleringar ger vi mgjligheter till svar som vi med hjilp av véra teorier kan
analysera. Teoriramen bestér av produsage, konformitetsteorin och bandwagon-effekten samt uses and
gratifications. Under varje tema nedan forklaras hur vi kan anvénda teorierna for att analysera resultatet.

Observera att dessa teman 1 sjdlva uppsatsen sedan har presenterats i en annan ordning.

Innan vi borjar med véart forsta tema sd kommer vi att ge en inledande forklaring till fokusgruppens

uppldgg samt forsdoka smaprata lite sa att respondenterna kénner sig bekvama.

Tema: Sociala medier
e Hur ofta besoker ni sociala medier som exempelvis Facebook och Instagram?
e Vad gor ni i de sociala medierna?
- Delar ni bilder/filmer/artiklar etc.
- Skriver ni statusuppdateringar?
- Ldgger ni sjdlva upp material som bilder, text, filmer etc.?
- Varfor gor ni dessa saker?
- Gor andra/era facebookvinner dessa saker?

e Varfor anviander du/ni sociala medier? Varfor gor andra det?
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e Ser ni er sjdlva som passiva eller aktiva anvdndare av sociala medier?
- Varfor aktiva/passiva?

e Vilka blir ni vdin med pé& Facebook?
- Blir ni vinner med arbetskamrater/ldrare?
- Blir ni vin med mdnniskor ni inte kinner i verkligheten?

Foljer ni foretag/varumirken pa sociala medier?
Ser ni sociala medier som en offentlig eller privat sfar? (Eventuell forklaring: offentlig sfar dir ni

anser att allt som skrivs kan och far ses av alla eller privat sfar dir ni ser forumen som en plats

dar ni, vénner och familj kan interagera)

Genom det forsta temat far vi svar dér teorin produsage kan anvéndas som verktyg. Produsage handlar om
att vi producerar och konsumerar material. Detta kommer bland annat fram i punkt tva dir respondenterna
far tala om vad de konsumerar och producerar i sociala medier. Punkten tar d&ven upp varfor
respondenterna gor sina aktiva val i sociala medier. M&jligtvis kan detta knytas till motiv fér engagemang
som ocksa tagits upp under produsage. Vi far dven fram resultat hér dér vi kan ta hjélp av uses and
gratifications i form av att vi stéller fragor om vad anvindarna véljer att ta del av pa internet och varfor de
gor det - pa det sattet kan vi fa fram om det finns ndgra behov som tillfredsstélls genom anvéndningen.
Konformitetsteorin och bandwagon-effekten handlar dels om att ménniskor tenderar att halla med den
opinion som stdds och dels om en 6nskan att f6lja andra for att fa 6kad popularitet och respekt. Dessa
teorier kommer in genom fragor dér vi undrar vad deras vianner gor och om respondenterna pa nagot sitt
anpassar sig efter det. Vi har dven med en fraga om de foljer varuméarken och foretag i sociala medier,

vilken dven den kan hérledas till dessa teorier.

Tema: Delande i sociala medier
Vid detta tema kommer vi forst att visa filmerna “"Dove Real Beauty Sketches” och "Volvo Trucks - The
Epic Split feat. Van Damme”.
e Vad tinker ni pa nér ni ser dessa tva filmer?
- Varfor?
- Vilka kénslor tycker ni att filmerna skapar?
- Tycker ni att dessa dr bra.?
e Vilka ér avséndarna till filmerna?
- Anser ni att det dr vanliga filmer eller reklamfilmer?
- Varfor ja eller nej?
- Tycker ni att dessa filmer skiljer sig fran andra reklamfilmer?

e Har ndgon delat ndgon av dessa filmer?
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- Varfor? Varfor inte?

e Har ni delat liknande filmer och material?
- Vilka faktorer gjorde att ni delade?

e Har ni sjélva satt i gang en kedja dar ni presenterat material som delats vidare?
- Hur gick det i sa fall till?
- Upplever ni att anvindare kan delta i spridning pd lika villkor eller har ndgon mer makt dn
ndgon annan?
- Vad tycker ni det krévs for faktorer for att delta i delande?
e Vet ni andra som delat dessa filmer eller annat material?
- Varfor delar de?
- Ar det stérre chans att du delar om nédgon du kinner gjort det innan?
e Har ni sett dessa filmer innan?
e Uppfattar ni dem som reklam?
e Vad tycker ni om konceptet dir reklamfilmer som dessa delas pa sociala medier?
- Tror ni att det dr mer effektivt dn traditionell reklam?

e Kan ni komma pa ndgra dvriga reklamfilmer som liknar detta?

Likt temat om sociala medier sa dr produsage genomgaende i flera av frdgorna. Har &mnar vi ta reda pa
om respondenterna delat just friendvertisingmaterial. Delningen ar en form av produsage da de
konsumerar och producerar genom att dela filmer vidare. Aven maktfrigan inom produsage tas fram hir
da vi fragar om de sjilva delat filmer och material, om de sjélv satt igdng en kedja och om de uppfattar att
spridning sker pé lika villkor eller om ndgon har mer makt 4n ndgon annan. Vi tittar &ven pa kriterierna
for att manniskor ska vilja engagera sig, vilket enligt produsage ar exempelvis laga barridrer och
dynamiska processer. Har dr 4ven uses and gratifications essentiell da det till stor del handlar om varfor
respondenterna delar och vilka behov som tillfredsstéllts. Det géller dven i fragan om deras instéllning till
filmerna och vad de tycker om dem. Varfor gillar eller ogillar de just dessa filmer, om de gor det.
Konformitetsteorin och bandwagon-effekten kommer dven in hér da vi bland annat fragar om det ar storre

chans att respondenterna delar material om deras vanner gor det.

Tema: Reklam

e Vad tycker ni om reklam?
- Reklam i tv?
- Reklam i radio?
- Reklam i tidningar?

- Reklam utomhus?
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- Reklam pa internet och i sociala medier?
e Finns det reklam av viss karaktir som ni gillar mer eller mindre?
- Varfor?
e Har ndgon reklam négonsin fatt er att engagera er? (Som exempelvis att ni pratat om det med
andra, delat det eller kopt produkten)
- Vilken reklam?
- Vad i reklamen fick er att engagera er?
e Tycker ni att det maste framga att det ar reklam det handlar om nér det ar reklam?

e Om ni delar filmer och liknande pé sociala medier, ser ni er sjdlva som medproducenter av
reklam? Ar ni volontirer och ambassadorer for ett varumirke da?

Reklamtemat har ett tydligt fokus pé uses and gratifications. Har handlar det om vilken typ av reklam
respondenterna véljer att ta del av och mdjligtvis dven engagerar sig i. Vilka faktorer som gor att de
eventuellt tycker om och engagerar sig i viss reklam, men inte i annan. Vi kan dven ta viss hjilp av

konformitetsteorin och bandwagon-effekten hér. Detta genom fragan om de anser att de som delar blir

medproducenter/volontirer for reklamen. Under detta tema stélls dessutom fragan om respondenterna ser

sig som medproducenter om de delar reklam dér resultaten fran den fragan skulle kunna kopplas till

produsage.

Avslutning:
Foljande fragor avser vi fa respondenterna att besvara skriftligt efter diskussionen:
e Alder
Kon
Sysselsittning

e Tillgang till internet, smartphone, platta, dator etc.

For att undvika att fokusgruppen kinns for formell i bérjan kommer dessa fragor att stillas i slutet dd de

forhoppningsvis kinner sig avslappnade.
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11.2 Bilaga: studiens respondenter

Studiens respondenter

A: Tjej 24 ar — studerar, har en smartphone och en dator

B: Kille 21 ar — studerar, har en mobil och en bérbar dator

C: Tjej 25 éar — studerar, har en smartphone

D: Kille 19 ar — studerar och arbetar, har en smartphone och en dator

E: Kille 23 ar — arbetar, har en smartphone och en dator

F: Tjej 22 &r — arbetar, har en smartphone och en dator

G: Tjej 23 ar — studerar och arbetar, har en smartphone och en dator

H: Tjej 23 ar — arbetar, har en iphone och en dator

I: Tjej 23 ar — studerar, har en smartphone, en dator och en apple tv

J: Kille 25 ar — arbetar, har en smartphone, en laptop och en tv

K: Kille 24 ar — arbetar, har en smartphone och en dator

L: Kille 23 ar — studerar, har en smartphone, dator och tv

M: Tjej 16 ar — studerar, har en smartphone, dator och surfplatta

N: Pojke 16 ar — studerar, har en mobil, ipod touch, egen dator och gemensam dator hemma
O: Tjej 16 ar — studerar, har en smartphone, dator hemma, dator i skolan och en surfplatta
P: Tjej 16 ar — studerar, har en smartphone, laptop, surfplatta och wifi i skolan o hemma
Q: Tjej 18 ar — studerar och jobbar, har en smartphone, ipad, laptop och en apple tv

R: Tjej 19 éar — studerar och arbetar, har en iphone och en laptop

S: Kille 18 ar — studerar och arbetar, har en iphone, dator, ipad och tv

T: Tjej 18 ar — studerar, har en iphone, dator och tv

U: Tjej 18 ar — studerar, har en smartphone, dator och tv

V: Tjej 18 ar — studerar, har en iphone, dator, ipad och apple tv
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11.3 Bilaga: inbjudan till fokusgrupp

H e 1| Deltagare sokes till
] . fokusgrupp om

sociala medier!

Ar du mellan 16-25 ar behover vi din hjilp!

Vi vill prata med unga vuxna om hur de forhaller sig till sociala medier. Du som
deltar behover inga forkunskaper i amnet utan vi ar intresserade av dina tankar och
asikter. Du bor ddremot vara anvandare av sociala medier for att delta.

Fokusgrupperna kommer att ligga till grund fér var C-uppsats pa Institutionen for
journalistik, medier och kommunikation vid Géteborgs universitet.

Vi kommer att halla sex fokusgrupper under april 2014. Vi énskar 4-6 deltagare per
fokusgrupp. Samtalet kommer att vara cirka 1 timma langt och vi bjuder pa fika!
Fokusgruppen kommer att hallas pa Géteborgs universitet alternativt pa annan
avtalad plats inom Goteborg.

Vi ar otroligt tacksamma om du vill delta! Kanner du ndgon annan som du tror ar
intresserad, skicka detta vidare!

Vi hoppas att vi hors!
Basta halsningar Sofia, Matilda & Angelica

Har du frdgor? Hor gdrna av dig till ndgon av oss!

Sofia Fris Asum Matilda Hall Angelica Gustafsson
070402 18 68 0703832846 0704255275
sofiafrisasum@gmail.com elinmatildahall@gmail.com angelicamariagustafsson@gmail.com
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