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Executive Summary

Six hours and twenty minutes. That is how much time an average Swede spends
consuming media every day. We spend more and more time on the internet and
almost half of the Swedish population is daily influenced by social media. As we
move to new platforms, the companies and advertising move with us. Since the
use of social media has grown over the past few years so has the advertising,
but the studies of advertising in social media within the field of media and
communication science have been kept to a minimum. Previous advertising
research within the field focuses mainly on the usage of one social media. How
advertising in social media influence us and what people think of it is relatively
unknown, although social media accompanies us not only daily, but often
multiple times a day thanks to technology such as smart phones. The purpose of
this thesis is therefore to examine the receiver’s opinion about advertising in
social media. The issues asked includes: Is social media seen as a public sphere
or a private sphere? What are the opinions of advertising in social media? Does
the opinion differ depending on how the advertising is presented?

The first issue is to include a new angle to the thesis, more particularly the
theory of the public sphere where Habermas plays an important role. To
separate what is private and what is public has become more difficult due to
new technology, and whether the interviewee considers social media as
something private or public may potentially affect the opinion of advertising in
this sphere. The other issues seek to answer firstly what people think of the
advertising they meet in social media and if the opinion of the advertising
changes when it comes to different social media. Advertising may not always be
well displayed and since new arenas such as the internet makes new ways of
advertising possible, the thesis uses the term commercial message as well. The
idea was to see whether the term commercial message would broaden the
mindset of the social media users regarding to the definition of advertising to
include other ways of marketing, to examine whether different types of
advertising are more accepted than others.

To answer these issues a qualitative method with interviews was used. Eleven
interviews in total with people of different gender and ages were performed to
give the thesis a range of users of social media. Other than the theory of the
public sphere the thesis apply the uses and gratifications theory as well as
cultural studies and earlier research to the results. These theories help to
identify why people think of advertising in social media the way they do.



The results show that the opinions of advertising in social media are slightly
more negative than the opinions of advertising in general. The major factors are
the media users’ interest and the execution of the advertising itself. Execution
includes concept, message and idea. Other factors like age, gender and
education that explains opinions towards advertising in general, have not been
found as an explanation in this thesis. Even if most interviewees say that they
accept advertising they also browse through the social media flow without
paying the advertising much attention, except if there is something to capture
their interest. There is a mix of acceptance, irritation and sometimes
appreciation, but also in some cases a wish to have a place without advertising.
The theory of the public sphere can explain some of it since most interviewees
sees their profiles as private, or at least only want to include a chosen group of
people, even though most interviewees identify social media as both private
and public. Only a few have the point of view of either private or public.

This thesis has a wide range of answers and it is not possible to draw
conclusions on every aspect. There are a lot of possibilities to examine this
further, either by replicating this thesis or finding a different focus, such as age
or gender. Most answers also revolve around Facebook, since that is the social
media the interviewees mostly associate with advertising. This study lacks a
wider view of different social media hence a wide lack of usage of other social
media among the interviewees, especially when it comes to following or liking
companies and organizations. Of course that is a result as well, but it is still
possible that users of, for instance Instagram or Twitter that are more active
and follow companies and organizations, might have a different view of the
subject, something worth exploring.
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Introduktion

Ett medielandskap i fordndring

Sex timmar och tjugo minuter. Sa mycket tid lagger en genomsnittlig svensk pa
att konsumera medier varje dag (Nordicom, 2015). Aven om vissa medier, sa
som tv, tappar i rackvidd har andra 6kat explosionsartat. Sociala medier har,
sedan det nordiska kunskapscentret Nordicom Sverige borjade mata
anvandningen av sociala medier 2009, gatt fran att na ut till en daglig andel pa
26 procent av befolkningen till att fem ar senare na ut till hela 48 procent
(Nordicom, 2009 & Nordicom, 2015).

Nar allt fler flyttar in pa internet ligger det naturligtvis dven i annonsorernas
intresse att gora detsamma. Sjunkande tidningsupplagor och vikande
tittarsiffror for linjar tv och radio till forméan fér nya internetbaserade tjanster
har bidragit till att annonseringen pa internet idag omséatter mer dn den for
tidningar och tidsskrifter (Institutet for reklam- och mediestatistik, 2014). Strax
over en fjardedel av alla pengar som laggs pa reklam gar till just internetreklam
(Sundin, 2013). De flesta sociala medier kostar ingenting att anvdnda i
dagslaget och héar spelar reklamen en alldeles sarskild roll da den
subventionerar var mediekonsumtion i utbyte mot var tid och uppmarksamhet
(Rosengren & Sjodin, 2011:79). Fragetecken vacks kring hur medieanvandarnas
uppfattning om reklamen egentligen ser ut, huruvida det finns en acceptans
eller ej och om det faktum att reklamen dyker upp som ett inslag bland i manga
fall hogst privata inldagg spelar in. Det ar kanske ingenting som gemene man
funderar over, inte heller det faktum att de sociala medierna skapat sma privata
rum i ett annat sa 6ppet natverk som internet ar. Gransen mellan privat och
offentligt haller pa att luckras upp da mycket som tidigare tillhorde det privata
numera ar en del av offentligheten (Ilshammar, 2008:259ff). I en tid dd mer och
mer personlig information tar sig till en offentlig miljo finns
reklamannonsdrerna pa plats och soker att utnyttja det faktum att anvandarnas
privata data frivilligt delas. Ur ett integritetsperspektiv blir detta extra
intressant da konsekvenserna av anvandandet inte dr helt uppenbara. Det ar
inte heller faststallt hur kommersiell ndrvaro i privata miljéer uppfattas av
anvandarna sjalva, en narvaro som for den vanliga anvandaren inte
nodvandigtvis tar sig uttryck mer an genom den reklam hen méts av i sociala
medier.

Att det har hant mycket pa det svenska medielandskapet de senaste
decennierna som har forandrat bade samhalle och privatliv har dven gjort att
synen pa reklam har forandrats. Manniskor forlitade sig forr i stérre
utstrackning pa tidningen for nyheter och public service hade monopol pa radio



och tv. Sedan dess har monopolet luckrats upp, flertalet kanaler har tillatelse att
sanda i marknétet och tv-program finns tillgingliga dygnet runt samtidigt som
en handfull kommersiella radiokanaler har sandningstillstand (Stromback,
2014:7f1).

Redan pa 1990-talet fanns tanken om att datorer kunde bli sd mycket mer dn
det arbetsredskap den pa den tiden var. Forskaren Mark Weiser med kollegor
utforskade mojligheterna att ge datorerna olika format och myntade begreppet
Ubiquitous Computing. De menade att datorerna skulle bli en sjalvklar del av var
vardag och darfor beh6vde datorernas storlek anpassas efter att alltid vara
narvarande, till exempel togs modeller som far plats i var ficka fram (Weiser,
1991). Idag ar Ubiquitous Computing verklighet. Plattformar med funktioner
snarlika med datorns finns sa vél i surfplattor som mobiltelefoner. Omkring 90
procent av de svenska hushallen har tillgang till dator och internet efter en
framvaxt sedan 1990-talet. De flesta har en mobiltelefon och 60 procent har en
sa kallad smart mobiltelefon. Medieutbudet har vuxit och idag kan manniskor ta
del av olika medier genom olika plattformar var och nar de vill (Stromback,
2014:7f), precis som Weiser med kollegor forutsag.

Forutom att ldsa och skriva e-post ar det ett fenomen som dominerar
internetanvandandet; att besoka sociala medier (Findahl, 2014). Att sociala
medier har blivit en sjdlvklar del av manga ménniskors vardag aterspeglas i
statistiken. 72 procent av alla svenska internetanvandare besoker ndgon gang
sociala medier och 48 procent av befolkningen gor det dagligen (Findahl,
2014:27). Med andra ord star ndrmare tre fjardedelar av Sveriges befolkning
under sociala mediers inflytande, nistan halften sa ofta som dagligen. Detta till
stor del genom att dessa nya plattformar som utvecklats. Vi har funnit nya vagar
att samla information likval som dela med oss av personlig information pa ett
satt som tidigare varken var mojlighet eller tankbart.

Vi star sdledes under ett konstant inflytande av sociala medier, dit reklamen
funnit sin vig. Men forskningen Kring sa val sociala medier som reklam haller
inte samma takt. Med tanke pa att vi i snitt spenderar mer dn 26 procent av
dygnets timmar till att konsumera medier och sociala medier star for 11
procent av den totala mediekonsumtionen (Nordicom, 2015), finns all
anledning till att grundligare utforska hur det paverkar anvandarna. Det galler
bade de sociala medierna och den reklam som finns dar. Den forskning som
finns idag ar framst ur ett marknadsforingsperspektiv, &ven om det finns
studier inom faltet for medie- och kommunikationsvetenskap (Grusell],
2008:43). Forskning kring reklam ur ett mottagarperspektiv ar dock
fortfarande begransad (Rosengren & Sjodin, 2011:217). Det finns ett antal
studier som behandlar installningar till reklam generellt eller i andra medier,
men det finns luckor vad galler reklam i sociala medier, trots det utokade



anvandandet av dessa. Ett nytt medium innebar nya férutsattningar for reklam
och dess utformning, vilket dven innebdr att instdllningarna till reklamen kan
forandras och forskningen maste folja denna utveckling. Denna studie syftar
darfor till att undersoka medieanvandares instdllning till reklam i sociala
medier utifran synen pa sociala medier som nagot privat eller offentligt. Nedan
presenteras de forandringar reklamen har genomgatt och vad sociala medier
innebar.

Reklam - Frdn trycksvdrta till blinkande banners

Vi moter dagligen en stor mangd reklambudskap som reflekterar samhallet och
manniskouppfattningar (Grusell, 2008:21). Hur mdnga budskap vi moter ar
dock omstritt. I litteraturen brukar 2 000 budskap dagligen ndmnas, men det
finns ingen kélla pa detta (Rosengren, 2012:40) och det tycks mer vara ett
allméant accepterat antagande. De undersokningar som finns visar pa en
variation mellan 254 och 5 000 reklambudskap dagligen. Den kraftiga
variationen av siffran beror pa flera faktorer; hur reklam definieras, vem man
ar, vara man bor samt nar och hur matningen gors (Creamer & Klaassen, 2007).
Att en exakt siffra dr sa svar att fa fram gor att det ar svart att siga om antalet
budskap 6kar eller minskar. Klart ar dock att reklammarknaden vaxer baserat
pa annonsmarknadens 6kade omsattning (Institutet for reklam- och
mediestatistik, 2014). Vad som gar att siga med sdkerhet ar att budskapen ar
manga. Flertalet vill inte kinnas vid att de paverkas av reklam och generellt ar
reklam inte heller huvudsyftet till medieanvandning, det ar ett supplement som
emellanat fangar vart intresse. Reklamen speglar vad som ar aktuellt och vad
som for tillfallet ar gangbart, samtidigt som den bygger upp igenkanning och
féorvantningar. Reklam som fenomen likvdl som dess innehall ar under stindig
forandring genom samhalleliga svangningar och nya kommunikationskanaler
(Grusell, 2008:22ff).

Internet har 6ppnat upp manga nya mojligheter gillande reklam. Fran det att
internet gjorde entré tills idag har utvecklingen gatt fort. Fran enkla banner-
annonser finns det idag en hel uppsjo av reklamformat. Med dagens teknik kan
aven anvandarspecifik data anviandas och reklamen kan anpassas efter varje
enskild anvindare (Goldfarb, 2013:117). Over hundratalet syften for
internetanviandning har identifierats och kan delas upp i huvudkategorierna
faktasokning, kommunikation, underhallning och shopping. Dessa maste tas i
beaktning nar reklam utformas, dar internet ger unika mojligheten for fler typer
av annonser dn vad andra medier har mdjlighet att erbjuda, sa som roérliga
banners och pop-ups (Rogers & Thorson, 2000:45, 49).

[ och med att manniskor spenderar mer och mer tid pa internet och
annonsorerna ar beroende av att finnas dar konsumenterna finns, har kanalen
blivit en stor del av reklammarknaden (Goldfarb, 2013:115ff). Sedan ar 2000



har internetannonseringen 6kat, bade i antal och i intikter. Ar 2000 var
intdkterna for reklam pa internet 1 113 miljoner kronor for att 2012 ha 6kat till
6 855 miljoner kronor (Jarlbro & Séderlund, 2012:17). Avsikten med
marknadsforingen forblir densamma dven pa internet, men med en ekonomisk
fordel av att kunna rikta reklam som baseras pa den information anviandarna
lamnar efter sig nar de anvander internet, sa som alder, kon, bostadsort och
intressen. Aven om denna mojlighet att lagra information om anvindare har
orsakat oro kring inkrdktande pa privatlivet har den ruckat pa tidigare
reklamdefinitioner dar reklambudskapen ska vara riktade till en massa snarare
an en enskild individ eller grupp (Goldfarb, 2013:123). Att definiera reklam blir
darmed allt svarare samtidigt som det blir allt lattare att nd mottagaren.
Samtidigt som fragor vacks kring riktad marknadsforing finns det tjanster dar
anvandare helt frivilligt delar med sig av personlig information till féretagen
som star bakom verksamheterna; sociala medier.

Sociala medier - En chans att visa upp sig och interagera

Det handlar om forum dar anvdandarna kan samverka med andra samt dela och
utbyta digitala produkter. Anviandarna kan skapa personliga profiler, skaffa
interaktiva vdnner och skapa floden av information fran sa val egna vanner som
vannernas vanner. Ofta sker kontakten i sociala medier med de som ar bekanta
aven utanfor cybervarlden. De digitala produkterna kan vara text, ljud och bild i
form av videos, bloggar, podcasting, foton och mycket mer. Personliga profiler,
vanlistor, bilder, texter och delningar gor att mdnniskor kan halla kontakten
med varandra i en standigt forandrad och uppdaterad digital arena. I flertalet
forum kan de digitala produkterna rankas och fa nationell sa vl som
internationell spridning (Bergstrom, 2010:435).

Olika sociala medier har olika funktioner och anvindningsomraden. Pa
Facebook kan anviandarna, antingen privatpersoner, offentliga personer, foretag
eller organisationer, bland annat skapa egna sidor, interagera med andra, skaffa
vanner eller med hjalp av en fan-bas marknadsféra produkter. Genom Youtube
kan vem som helst skapa och ladda upp videos med diverse innehall. Pa
Linkedin kan anvindarna visa sin professionella sida och sina
arbetslivserfarenheter. Pa mikrobloggen Twitter sprids budskap i miniformat
(Taylor et al, 2011:258ff). Instagram ger mojligheten att snabbt, via en bild eller
video med tillhérande text, ge omvarlden glimtar av ens liv (instagram.com).
Utover dessa finns flertalet mindre uppstickare. Anvandarna ar inte lojala utan
snabba med att ta sig an nya trender. Nar Facebook kom 6vergav till exempel
manga av anvdandarna den tidigare populara plattformen Myspace (Taylor et al,
2011:258).



Néastan halften av alla svenskar, 48 procent, besoker dagligen sociala medier.
Hela 72 procent gor det ndgon gang emellanat. Facebook ar populédrast med 68
procent av befolkningen som anvandare. 28 procent av befolkningen, frimst
unga kvinnor, ar aktiva pa Instagram. 13 procent av kvinnorna anvander
Instagram dagligen, medan siffran hos man ar 5 procent. Det ar fortfarande fa
som ar aktiva pa Twitter, 19 procent. Enbart 6 procent anviander Twitter
dagligen och da framst for att ldsa. Det dr dubbelt sa manga som enbart liser dn
som skriver. Overlag 4r det kvinnor som &r de frimsta anvidndarna av sociala
medier, sarskilt nar det giller den dagliga anvandningen dven om det inte
skiljer sd mycket mellan kénen (Findahl, 2014: 27ff).

Tabell 1. Andel av befolkningen som 2014 anvander sociala medier en
genomsnittlig dag fordelat pa alder.

100%

90%

80% -
70% -

60% -

50% -

40% -
30% -

20% -

10% -

0% -
15-24 ar 25-44 ar 45-64 ar 65-79 ar

(Kalla: Nordicom, 2015)



Tabell 2. Andel av befolkningen som 2014 anvander sociala medier en
genomsnittlig dag fordelat pa kon.

100%
90%

80%

70%

60%

50%

40% +—

30% +—

20% +—

10% +——

0% T
Kvinnor Maén Totalt

(Kalla: Nordicom, 2015)

Da det dr uppenbart att befolkningen har hittat till de sociala medierna finns det
manga fordelar for foretag och organisationer att ocksa finnas dér, inte minst
mojligheten att skapa personlig kontakt genom offentliga profiler dar sa val
organisatoriska som personliga sidor kan visas upp. Genom den information
anvandarna uppger om sig sjdlva, sa som intressen och konsumtionsvanor,
finns det en mojlighet att skraddarsy reklam i sociala medier for varje enskild
individ, ndgot som inte ar mojligt ndgon annanstans (Wahlstrém, 2007:36, 109).
Det finns dock en risk att mottagarna utséatts for en sa stor mangd reklam att de
helt motsatter sig den. Det blir en sa kallad nollmotivation dar mottagarna
stdnger ute reklambudskapen eftersom de inte ldngre ar intresserade
(Dahlgvist & Linde, 2009:51), vilket i sa fall kommer att stilla helt nya krav pa
reklamens utformning.

Den stora kommersiella inblandningen i sociala medier, annonsérernas flytt
fran linjara till digitala tjanster och personlig information som frivilligt delas pa
internet, gor att distinktionen mellan vad som ar privat och vad som ar
offentligt inte langre ar lika sjalvklar (Ilshammar, 2008:259ff). Fragan ar vad
anvandarna tanker om detta, liksom hur de ser pa reklamen de méter i sociala
medier och om denna instéllning skiftar beroende pa om anvdndaren ser sociala
medier som nagot privat eller offentligt.
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Studiens syfte och fragestillningar

Med utgangspunkt i det inledande avsnittet ar syftet med studien att undersoka
medieanvdndares instdllning till reklam i sociala medier och om synen pd sociala
medier som offentliga eller privata pdverkar instdllningen.

Syftet besvaras utifran fragestallningarna nedan.

e Ser medieanvindarna sociala medier som en privat sfar eller en del av
en offentlig sfar?

Frdgan utforskar eventuella skillnader i acceptansen av
kommersiella budskap i forhdllande till att sociala medier ses som
ndgot privat eller offentligt. Frdgan dr relevant for évriga
frdgestillningar dd synen pd sociala medier potentiellt kan tdnkas
pdverka synen pd reklam. Begreppet kommersiella budskap syftar
till att ge en bredare definition av begreppet reklam vilket vidare
utvecklas i studiens ndstkommande avsnitt.

e Vad dr medieanvdndarnas uppfattning om kommersiella budskap i
sociala medier?

Frdgan ska sdka svar kring medieanvdndarnas uppfattning om de
kommersiella budskap de méter i sociala medier. Dd frdgan dr
oppet stdlld finns en maojlighet att eventuellt pavisa skilda
uppfattningar mellan olika sociala medier. Frdgan omfattar dven
vilken typ av budskap medieanvindarna anser vara kommersiella
och dd om vissa budskap dr mer eller mindre accepterade dn
andra.

e Skiljer sig medieanvindarnas acceptans for kommersiella budskap at
beroende pa hur budskapet formedlas?

Reklam kan ta olika former och det kan tdnkas att dessa faller
ndrmare eller ldngre ifrdn vad mottagarna anser vara reklam.
Acceptansen for vad som i grunden dr ett kommersiellt budskap
kan ddrmed te sig olika. Hur ser medieanvindarna pd annonser
som dr képta och finns konstant i sd vdl nyhetsfléde som intill det?
Hur ser medieanvdndarna pd ndr deras vdnner delar ndgot och
hur tidnker de ndr ett foretag de sjdlva valt att folja gér ett inldgg?

11



Studiens teori & tidigare forskning

Genom internet och sociala medier kan privata angeldgenheter delas i offentliga
rum. Hur medieanvandarna uppfattar sitt bruk av sociala medier och definierar
fenomenet i sig kan ge vardefull information for hur reklamen i sociala medier
uppfattas. Studien kommer att ta avstamp i Habermas offentlighetsteorier fér
att skapa forstaelse kring medieanvandarna och uses and gratifications-teorin
som ger en forstaelse kring syftet med anvindandet kombinerat med Halls
modell for kodning och avkodning. Dessa teorier kombinerat kan skapa en
djupare forstaelse for varfor olika kommersiella budskap ger upphov till olika
uppfattningar hos anvdandarna. Teorierna kommer att presenteras utforligare
nedan, forst foljer en definition av studiens omraden och begrepp samt en
overblick av tidigare forskning.

Att ropa hégt - hur vi definierar reklam

Den bokstavliga definitionen av reklam ar pd nytt ropa hégt som kommer fran
sammansattningen av re (pa nytt) och clamare (ropa hogt) (NE b), men att
definiera begreppet reklam ar inte helt enkelt. De olika definitionerna inom
akademin skiljer sig framst gallande vad som klassas som reklam, i forhallande
till andra former av paverkan. En bred definition ar att reklam ska vara
opersonlig med avsikt att paverka eller 6vertala, betald, med en identifierad
avsiandare och formedlas via massmedier (Richards & Curran, 2002:63ff). Aven
om Richards och Curran (2002) sammanfattar en rad olika infallsvinklar haller
inte definitionen for denna studie da dagens medielandskap praglas av
anvandardefinierade tjanster och av att marknadsforingen tar sig nya vagar.
Definitionen behover utvecklas da nya tydliga trender pa den svenska
reklammarknaden bland annat innefattar en 6kad andel internetreklam, riktad
reklam, 6kad interaktivitet och en stérre anvandning av gratis medieutrymme
som gor tidigare definitioner otillrackliga (Anshelm, 2012:10f). Trots att
Richards och Currans definition ar ratt bred raknas inte dessa nya trender som
reklam, mycket beroende pa grund av att de i vissa fall ar opersonliga och i viss
man obetalda.

Da det dr uppenbart att begreppsdefinitionen av reklam inte ar helt tydlig
kommer dven begreppet kommersiella budskap att anvandas i studien. Syftet att
undersoka reklam kvarstar, men vi forhaller oss till definitionen av ett
kommersiellt budskap som ett budskap vilket tjanar ett vinstintresse (NE a).
Definitionen tjanar syftet genom att mdjliggéra en vidare tolkning av begreppet
reklam. Det gors dock ingen innehallsmassig skillnad vad géiller innebdrden av
begreppen i studien, utan bada begreppen forekommer. Da det ror sig om en
mottagarstudie ar tanken dock att begreppen i det har fallet kan komplettera
varandra for att ticka upp alla former av reklam, bade traditionell och ny.
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Fenomen som dold reklam och indirekt marknadsforing riskerar annars att
passera obemarkt forbi i en mottagarstudie om begrepp anviands som leder
tankarna till mer traditionell marknadsforing. Nedan presenteras forskning som
gjorts pa instéllningen till reklam for att skapa en bild av vad som paverkar
installningen till reklam allmént och som aven kan paverka instéllningarna till
reklam och kommersiella budskap specifikt i sociala medier.

Tidigare studier med fokus pd mottagaren

Det ar fortfarande ovanligt med mottagarstudier kring reklam (Rosengren &
Sjodin, 2011:217). Faltet domineras sedan ldnge av forskning inom ekonomi
och marknadsforing samtidigt som den manga ganger ar branschfinansierad
och otillginglig for allmanheten. Mediet i sig far ingen egentlig uppmarksamhet
annat dn i de fall man underséker mediets effekter. Aven inom medie- och
kommunikationsvetenskapen finns en avsaknad av forskning dar man
undersoker reklam som ett medieinnehdll (Grusell, 2008:23ff).

Tva svenska exempel pa mottagarstudier kring reklamattityder ar Grusell
(2008) och Hjalmarsson (2007). Da de har nagra ar pa nacken beror de inte
sociala medier, men internetreklam behandlas, om &n flyktigt i bada exemplen.
P ett internationellt plan finns studier om hur reklam skapar varde for
mottagaren fran Ducoffe samt Ducoffe och Curlo (1995 respektive 2000).
Mottagarens uppfattningar om reklam i sociala medier har utvarderats, framfor
allt i studentuppsatser, varav flertalet vid institutionen for journalistik, medier
och kommunikation vid Goteborgs universitet (se exempelvis Hoglund Ekehill
& Forsberg 2014, Yngve & Fridolfsson 2014, Wignell, Sadek & Viltal 2013 och
Eberson 2013). Dessa uppsatser fokuserar pa ett socialt medium eller
undersoker utifran ett visst perspektiv, som exempelvis genus. Det saknas dock
studier med forklaringssokande ansatser i offentlighetsteorier, varfér denna
studie tillfor ndgonting nytt till forskningen.

Varfor vi tycker olika om reklam

Maiangden reklam i forhallande till redaktionellt material har 6kat, samtidigt som
kanalerna for reklam har blivit fler (Jarlbro & S6derlund, 2012:6).
Reklammarknaden har visat pa en 6kning (Institutet for reklam- och
mediestatistik, 2014), till exempel har internet genererat nya satt for
marknadsforing. Bland dessa finns moéjligheten att rikta reklam (Goldfarb,
2013:116). Trots att reklam mer effektivt kan riktas och saledes battre anpassas
efter mottagaren tycks var vilvilja gentemot reklam minska. Ar 2005 visade
statistik att 44 procent av befolkningen var positiva till reklam for att sju ar
senare ha sjunkit till 18 procent (Sveriges Annonsoérer & Novus, 2012:4). Det ar
en drastisk forandring pa bara nagra ar. Ar 2005 respektive ar 2008 gjordes
undersokningar som stédjer detta och forklarar utgangen med att tv-reklamen
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star i centrum for svenska undersokningar (Grusell, 2008:56) och att tv-
reklamen dr den minst uppskattade av de olika reklamformerna (Elfving, a.k.a.
Grusell, 2005:285). Det ska ocksa tilldggas att dessa undersokningar inte
behandlar sociala medier.

Nar det galler reklam pa internet finns en studie fran 2003 dar endast en
procent ansag att reklam var till nytta fér kop och denna grupp bestod framst av
hogutbildade. Det ska dock tilldggas att det endast var sju procent i studien som
utsattes for internetreklam dagligen. Studien visade dven att av dessa var det
enbart tva procent som ansag internetreklam vara tillforlitlig. En nagot storre
andel, atta procent, sag reklam pa internet som storande (Sternvik, 2003).
Intressant nog beskriver forskningen internet som ett kravande medium, vilket
gor att 6gat stannar langre vid annonser pa internet jaimfort med 6vriga medier
(Sandberg, 2012).

Demografiska faktorer sdsom alder, kon, och inkomst spelar stor roll for
installningen till reklam (Shavitt et al, 1998:7). Nar barns installning till reklam
undersoks och stills i forhallande till vuxnas visar resultaten att vuxna har en
mer negativ attityd 4n unga (Hjalmarsson 2007:203). Aven en studie frdn 2010
visar pa liknande resultat diar ungdomar uppvisar en stor skepsis géllande
reklam, men har enligt resultatet dven svart att férklara vad reklam &r, mer dn
for att locka och det faktum att det finns dold reklam (Ekstrom & Sandberg,
2010). Hogutbildade visar en storre negativ instéllning till reklam, nagot som
skulle kunna forklaras vara ett uttryck for vad som anses mer eller mindre fint
och fult i samhallet (Elfving, a.k.a. Grusell, 2005:286ff & Grusell 2008:111).

Uppfattningen om reklam styrs av hur man tar emot den (Borjesson & Edstrom,
2014:341). Reklam som upplevs som sjalvvald, exempelvis den i tidningar, tas
emot mer positivt an reklam som upplevs som patvingad, exempelvis
reklamavbrott i tv och radio (Grusell, 2008:104ff). Ytterligare kontextuella
faktorer som paverkar installningar ar reklamens roll som informationsgivare,
underhallningsgrad och huruvida den anses vara irriterande (Pollay & Mittal,
1993:99). Annonsens kontext har stor betydelse och kan paverka hur reklamen
tas emot. En undersokning med utgangspunkt i teorin om priming pavisar att
annonser i tidningar tas emot béttre eller simre beroende pa vad de omgivande
artiklarna handlar om. En annons i ndrheten av artiklar med en 1ag intressegrad
hos lasaren tas emot bast. Annonser publicerade i narheten av specialinslag
med en hog intressegrad togs diremot emot samst (Norris & Colman,
1992:37ff). Naturligtvis paverkar dven reklamens budskap, utseende och
innehall hur mottagaren uppfattar reklamen. Liknande undersékningar har
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gjorts for tv, och aven dar far reklambudskapen béttre effekt nar sjalva
programmet har en lag intressegrad hos mottagaren (De Pelsmacker et al,
2002:49ff). Vidare konstateras att ju mer reklam som finns i mediet, desto
mindre uppmdarksamhet far varje enskilt reklaminslag (Dahlén, 2003:108).

En studie av Mehta (2000) visar att manga tycker om att titta pa reklam, men
att manga finner den irriterande och manipulativ. De som dr mest positiva till
reklam dr dven de som bast kommer ihag reklamen de har sett och paverkas
mest av den (Mehta, 2000:67ff). De flesta ar dven skeptiska mot reklam och tror
inte pa att produkterna i reklamen ar sé bra som reklamen pastar (Mehta,
2000:69 & Calfee & Jones Ringold, 1988).

Ovan ndmnda faktorer kan ge en viagledning kring medieanvandarnas
installning till reklam. D3 reklam som upplevs patvingad tas emot mer negativt
(Grusell, 2008:104ff) finns ytterligare en viktig faktor att ta hansyn till;
huruvida sociala medier betraktas som en offentlig eller privat sfar varfor
offentlighetsteorin presenteras nedan. Med utgangspunkt i detta kan studien
inte bara visa vad medieanvindare tinker om reklam, utan dven dra samband
om varfor de tycker som de gor och i slutdnden hur villiga de ar att umgas med
reklam.

Att dela upp samhadllet i sfirer - Offentlighetsteori

Internet som medium ar inte helt latt att definiera. Sociala medier komplicerar
det hela genom att erbjuda privata rum i ndgot som annars ar 6ppet och
tillgdngligt for vem som helst. Studien kommer att utga fran huruvida
anvandarna sjilva uppfattar de sociala medierna som privata eller offentliga
rum utifran Habermas offentlighetsprinciper.

Den tyska teoretikern Jiirgen Habermas publicerade pa 1960-talet sina tankar
om den borgerliga offentligheten dar han presenterar sin vision om ett samhalle
med deliberativ demokrati och en konsensus som uppnas genom rationella
diskussioner utan paverkan av makt och pengar (Habermas, 1998). Tankarna
om tva separata sfiarer uppkom redan under antikens Grekland dér det
offentliga (polis), skiljdes fran det privata (oikia). Varje medborgare kom att
tillhora tva parallella delar av sitt liv, det som var gemensamt och det som var
eget (Arendt, 1988:48f). Habermas tar avstamp i dessa grekiska ideal och
definitioner av offentlighet men menar att den borgerliga offentligheten
genomgick en forandring i samband med upplysningsidealen. Nya motesplatser
skapades och pressens framvaxt gjorde det mojligt att diskutera samhéllsfragor
pa ett helt annat satt (Habermas, 1998:6ff). Genom den borgerliga
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offentligheten kunde offentliga radslag av privatpersoner hallas for att ta beslut
samtidigt som statens insatser kunde diskuteras och viarderas (Habermas,
1998:11, se aven Thompson, 1995:92f). Det ar dock tydligt att det ror sig om ett
begransat tilltrade for valbargade, till stor del inflytelserika man.

Habermas uttrycker sjalv att idealen inte ar en verklighet i dagens samhalle och
beskyller den kapitalistiska liberaliseringen, industrialiseringen och den nya
typ av demokrati som foljde med ett helt nytt medielandskap (Habermas,
1998:157ff). Genom de nya medierna forandras mojligheterna till diskussion.
[stdllet konsumeras underhallning och information i kanaler utan mojlighet till
respons. Habermas menar att medier som tv och radio fangar publiken och
minskar deras vilja att sidga emot och skapa egna uppfattningar (Habermas,
1998:148).

Det offentliga och det privata

Det offentliga bygger pa politiska drenden och att alla har ett lika varde (Arendt,
1988:52, 56). Samtliga deltagare ska delta i debatten pa lika villkor med en
villkorslods installning och rationellt argumenterande. Vidare ska alla @mnen fa
diskuteras och debatten ska vara déppen for alla (Habermas, 1998:79ff, se d&ven
Calhoun, 1992:1ff).

Till det privata hor hemmet och familjen. Dar finns idéer om frihet, kédrlek och
bildning som haller familjen samman (Habermas, 1998:40ff). Ursprunget till
privat ar utan offentligt ambete och innebar att nagon inte tillhor
statsapparatens sfar (Habermas, 1998:13). Den privata sfaren har dock krympt,
bland annat genom nya medier och ekonomiska férhallanden, for att ge plats at
en vaxande offentlig sfar (Habermas, 1998:17, 148).

Skiljelinjerna mellan det offentliga och det privata suddades ut genom den
sociala sfaren. Den sociala sfaren ror sig mellan den privata och offentliga, och
genom att inkrakta pa bada dessa sfarer var det privata och det offentliga
tvunget att omdefinieras. | dagens samhille har den sociala sfaren dessutom
suddat ur gransdragningarna mellan samhallsklasser och Arendt menar att det
inte ldngre finns grupper som star utanfér samhallet (Arendt, 1988:62ff).
Arendts pastadende om att alla inkluderas i samhéllet kan ifragasattas, men det
finns en storre tillganglighet mellan ménniskor av olika ursprung och
samhallsstatusar, bland annat genom sociala medier.
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Antikens definitioner av privat och offentligt ar fordldrade, men grundtanken
om att det finns en privat sfar dit inte alla har tilltrade vid sidan om en offentlig
sfar finns kvar. Dessutom finns det en social sfar med ett vidare umgange an det
som finns i den privata. Det finns en distinktion mellan dessa tre dn idag, dven
om de sociala medierna luckrar upp gransdragningarna mellan dem. Detta ska
anvandas i studien for att skapa forstaelse kring hur anvandarna accepterar
reklam och om det finns ett samband mellan huruvida de ser sociala medier
som nagot privat, offentligt eller om det helt enkelt handlar om en grazon.

Reklam och internet

Enligt Habermas har reklamen rubbat balansen mellan privat och offentligt nar
reklamen blev en betydande del av tidningarnas ekonomi. Han menade att
tidningarna blir kapitalistiska foretag och innehallet manipulerbart.
Massmedier har visserligen mojlighet att na bredare, men de praglas av privata
intressen (Habermas, 1998:160ff). Det fors en debatt inom den akademiska
varlden huruvida internet ska klassas som en offentlig sfar eller ej. Dessa tankar
far stod av Alinta Thornton vid University of Sydney da internet uppfyller
foljande faktorer; decentraliserad struktur, mojligt att aterkoppla pa alla nivaer,
mojlighet att 1dta anviandare skapa innehall samt materialets forvintade
livslangd (Thornton, 2002:36).

Enligt Antje Gimmler vid Alborg universitet ir den privata och den offentliga
sfaren beroende av varandra och 6verlappar varandra. Forskaren har en positiv
syn pa internet i en demokrati, sa vél sociala som politiska fragor till diskussion.
Internet ger alla tillgang till samma information och underlattar interaktion.
Gimmler menar att anvandare sjdlva kan skapa sidor, diskutera och satta
agendan pa internet och att alla har samma méjligheter till det (Gimmler,
2001:22, 25, 31ff). Man brukar dven prata om att de nya forum som skapas pa
internet ses som en egen offentlig sfar (Ilshammar, 2008:355). I teorin innebar
de sociala medietjiansterna alltsa majligheter for de enskilda anviandarna att
forma sin egen offentliga sfar.

Studien ska som sagt undersdka om faktorn privat respektive offentligt spelar
in i hur manniskor uppfattar reklam. Uppfattas sociala medier som nagot privat
dar reklam gor intrang, eller ser respondenterna sociala medier som nagot
offentligt dir reklamen ar en del av konceptet. Kanske har det ingenting alls
med reklam att gora, men oavsett vilket kan intressanta resultat kring
betraktelsen av sociala medier dras utifran medieanvindares betraktelser. For
att forsta en medieanvindare ar det dock viktigt att inte stirra sig blind pa det
faktiskta utfallet, utan dven forsta dennes avsikter med anviandandet varfor det
kravs teoretiska verktyg daven for detta.
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Avsikt med anvidndandet - Uses and gratifications

Uses and gratifications-teorin utgar fran hur motivet bakom sjalva
medieanviandandet paverkar medievalet, konsumtionen och konsekvenserna av
den (Leung, 2013:998). Katz beskriver uses och gratifications-teorin enligt
foljande: “It is the program that asks the question, not "What do the media do to
people?" but, "What do people do with the media?"” (Katz, 1959:2, se dven
O’Donohoe, 1994:52). Enligt uses and gratifications-teorin paverkas manniskor
enbart av medier om det finns en personlig nytta i anviandandet. Varderingar,
intressen, forbindelser, sociala roller och selektion ar faktorer som spelar in i
huruvida det finns en nytta i att ta del av ett budskap (Katz, 1959:3). De behov
som mottagaren soker tillfredsstélla med sin mediekonsumtion ar ofta av social
och psykologisk karaktar sasom dvervakning, orientering, underhallning
identitetss6kande eller kontakt med andra personer (Leung, 2013:998).

Uses and gratifications-teorin borjade fa en framtradande roll under 1950- och
1960-talen da forsok att mata kortsiktig effekt av manniskors exponering till
masskommunikation inte lyckats. Teorin ville franga synen pa mottagarna som
ett offer for massmedia och istéllet fokusera pa forstaelsen for ménniskors
engagemang i anvandningen av medier (Blumler, 1979:10). Teorin ger studien
ett verktyg att analysera huruvida instéllningen till reklam skiljer sig beroende
pa vad man har for avsikt med medieanvdandningen. Den kan tydligt kopplas till
fragestallning tre som handlar om huruvida acceptansen for reklam skiljer sig
at beroende pa hur den formedlas. Som konstaterat kan reklam pa internet och
inte minst i sociala medier ta olika former. Dessa kan darmed, beroende pa
anledningen till anvindandet, tas emot med varierad acceptans.

Stephanie O’'Donohoe vid The University of Edinburgh som publicerat en artikel
kring reklamkonsumtion utifran uses and gratifications-teorin listar féljande
anledningar till reklamkonsumtion; marknadsanvandning, sdsom information
och kopstimulation, strukturera tid, forstroelse, omvarldsbevakning, social
interaktion och sjalvbekriftelse (O’Donohoe, 1994:72). En del av den kritik som
framforts mot teorin ar att den skulle vara vag och icke-teoretisk, likval som
bristfallig da undersékningar, oavsett om de ar kvalitativa eller kvantitativa, i
hog grad vilar pa egna utsagor fran mottagaren (O’Donohoe, 1994:54). Annan
kritik ar dven att undersékningar som utgar fran uses and gratifications-teorin
listar anledningar till mediekonsumtion, utan att erbjuda nagot
forklaringsvarde till varfor (O’'Donohoe, 1994:71). Det argumenteras dock emot
detta da det anses vardefullt med en motvikt till férestéllningen om en passiv
publik (Severin & Tankard, 1988).
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Nar studier har gjorts for att forklara anvandandet av sociala medier med
utgangspunkt i uses and gratifications-teorin har narcissism anvants som
forklaringsmodell. Sociala medier &r ideala for narcissistisk sjalvkontroll da
mediet erbjuder en nastan fullskalig kontroll 6ver den egna presentationen.
Fem psykosociala orsaker ligger bakom anvindandet av sociala medier; att visa
tillgivenhet, ventilera negativa kéanslor, samla erkdnnande, underhallning och
tillfredsstadlla kognitiva behov. Mer specifikt ar det framst personer som vill
tillfredsstalla sina sociala behov som vander sig till Facebook och bloggar.
Personer som vill ventilera negativa asikter anvander sig istillet av forum
(Leung, 2013:1005, se dven Ong et al, 2011:180ff).

Fran passiv massa till aktiv individ

Att mycket av den reklamforskning som tidigare gjorts faller inom ramen for
marknadsforing, snarare dn medie- och kommunikationsvetenskap,
presenterades tidigare. De traditionella linjira kommunikationsteorierna inom
medie- och kommunikationsvetenskapen fran exempelvis Shannon och Weaver
samt Lasswell har tidigare legat nara traditionerna inom marknadsforingens
omrade nar det galler syn pa mottagaren som passiv (Shankar, 1999:3).
Kommunikationsteorierna utvecklades dock snabbare inom medie- och
kommunikationsvetenskapen ur det hdnseendet att mottagaren inte langre
betraktades som en del av en passiv massa. Den tidigare synen pa mottagaren
som passiv levde dock kvar langre inom marknadsféringens omrade innan
kommunikationen boérjade undersokas som interaktiv (Shankar, 1999:5). Det
finns ett vixande erkdnnande bland bade akademiker och utévare att reklamen
har slutat gora saker med manniskor och att det snarare ar manniskor som gor
saker med reklamen (Shankar, 1999:1).

Uses and gratifications-teorin kan vara till hjalp pa flertalet sitt. Dels genom att
syftet med att anvianda sociala medier utreds, vilket kan vara en paverkande
faktor till installningen till reklamen medieanvandarna moéter dar. Dels kan
teorin kopplas till offentlighetsteorin. Syftet med anvandandet kan tdnkas vara
sa val av offentlig natur som i privata syften, vilket kan paverka synen av hur
respondenten uppfattar sociala medier i forhallande till privat och offentligt.
Darmed skulle uses and gratifications-teorin kunna vara en forklaringsfaktor till
hur sociala medier uppfattas och vara en del i forklaringen av installningen till
reklam. [ arbetet med att soka forklaringar till hur medieanvandare kan
uppfatta reklam pa olika satt kravs dock stéd av ytterligare en modell som
fokuserar pa hur budskapet tas emot av mottagaren.
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Hur man kan uppfatta saker olika - Kodning och avkodning
Grunden for Stuart Halls kodnings- och avkodnings-modell vixte fram som en
del av cultural studies-disciplinen under 1970-talet. Disciplinen vaxte fram som
en motvikt till de amerikanska mer behavioristiska teorierna, inklusive uses
and gratifications-teorin. I teorin handlar cultural studies mer om diskursen,
innehallets mening och makt (Hodkinson, 2011:92f). Att anvédnda sig av bade
Halls modell fér kodning och avkodning samt uses and gratifications-teorin ger
en bred teoretisk bas dir bade det objektivt identifierbara lyfts fram med hjalp
av uses and gratifications-teorin, och det mer meningssokande arbetet far en
skjuts fram med hjalp av kodnings- och avkodningsmodellen.

Halls teori bygger pa att sindaren kodar och mottagaren avkodar ett
meddelande. [ teorins kodningsfas lyfts begreppet preferred meaning in, det vill
sdga hur avsandaren dnskar att mottagaren ska uppfatta meddelandet.
Mottagaren kan avkoda meddelandet pa fyra olika sitt; dominant och i enlighet
med vad sdndaren 6nskar, forhandlande dar mottagaren accepterar stora delar
av meddelandet, oppositionellt dir mottagaren ifragasatter och forkastar det
kodade meddelandet eller sa forstar inte mottagaren meddelandet
overhuvudtaget. Hur mottagaren stéller sig till meddelandet avgors bland annat
av socioekonomiska faktorer (Hall, 1973). Kritik som framforts mot denna
modell handlar framfor allt om att publiken likstills med mottagare av kodade
meddelanden. Modellen i sig sdger inte s mycket om vad publiken gér med
medierna (Hodkinson, 2011:92ff).

I denna studies fall handlar det hur medieanvandare uppfattar reklam, det vill
sdga hur de avkodar en kodning. Denna avkodning kan i sin tur leda till olika
tolkningar som orsakar olika tankegangar och installningar.

Foretagens ndrvaro i sociala medier

Aven om studien fokuserar pd mottagaren krivs dnda en handfull begrepp for
att forklara foretag och organisationers narvaro i sociala medier. Narvaron har
delvis flyttat kontrollen 6ver informationsflédet fran sindare till anvindare och
stéller krav pa aktivitet. Anvindarna har fatt ett storre ansvar i att sjilva halla
sig uppdaterade, men dven en storre frihet i att soka upp information som ar av
personligt intresse. Tva marknadsekonomiska begrepp som brukar anvandas ar
push- och pull- modellerna. Push-modellen bygger pa att férse anvandaren med
information medan pull-modellen tilldter anvindaren att sjilv soka upp
information pa egen hand (Heide, 2002:91-94).

Pull-modellen bygger pa ett intresse hos anvdandaren att aktivt soka upp

information. For att komma néara privatpersoner som normalt skulle undvika
reklam ar content marketing ar ett begrepp som definierar reklam som forklatts
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eller gjorts till en naturlig del av ett informationsflode. Budskapen flyter
samman till ett enda sammanhang och det kan bli svart for mottagarna att
urskilja reklamen fran det egentliga innehallet (Metzger et al, 2008:295).
Genom denna typ av relationsmarknadsforing kan foretaget anpassa sin
marknadsforing efter kunden och darigenom fa néjdare kunder. Genom att
skapa denna relation blir foretaget som en vin som ser till kundens behov
snarare dn nagon som forsoker silja (Dahlén, 2003:107f).

Att se foretaget som en van dr nadgot som blivit vanligare i form av grupperingar
av varumarkesentusiaster i sociala medier, sa kallade brand community. I dessa
forum kan de dela med sig av erfarenheter och diskutera varumarket (Kalman,
2009). De som redan tillhor ett brand community ar till utmarkt hjalp for ett
foretag gallande marknadsforing. Dels kan de hjalpa till med marknadsforingen
genom att beratta for andra om varumarket, dels ar det en grupp som ar latt att
na for foretaget genom olika forum eller medlemslistor (Kalman, 2009).

Sammanfattning

Reklamdefinitionen har pabdrjat en resa fran en definition dar budskap tydligt
riktas mot en passiv massa, mot en mer dynamisk definition dar moderna
tankar inom marknadsforingen som malgruppsanpassning och segmentering
ruckar pa tidigare begreppsdefinitioner och lagger storre fokus pa individen
eller konsumenten i mottagaren. Av denna anledning férhaller vi oss dven till
begreppet kommersiella budskap genom studien dven om det ar reklam som
undersoks. Begreppet fungerar mer 6ppet med syfte att bredda uppfattningen
om reklam, som sakerligen paborjat en resa mot en vidare definition.

Studien kommer att fokusera pa mottagaren, det vill siga medieanvindaren.
Det finns en betydande mangd tidigare forskning kring hur mottagare uppfattar
reklam dven om det fortfarande ar ovanligt med mottagarstudier (Rosengren &
Sjodin, 2011:217) (se exempelvis Grusell 2008, Hjalmarsson 2007, Ducoffe
1995 samt Ducoffe & Curlo 2000). Nar det giller mottagares uppfattningar om
reklam i sociala medier ar det studentuppsatser som dominerar och bland
dessa saknas studier med utgangspunkt i offentlighetsteori.

Nér det galler instadllningen till reklam i allmanhet finns det olika anledningar
att tycka olika. Det kan vara reklamens kontext och faktorer kring denna (se
exempelvis Grusell, 2008 och Pollay & Mittal, 1993) och demografiska faktorer
hos mottagaren (se exempelvis Shavitt et al, 1998 och Hjalmarsson, 2007).
Naturligtvis dyker rent innehallsmassiga faktorer upp ocksa da reklam ar nagot
som vacker kanslor.
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Hur installningen till reklam ser hur kan paverkas av flertalet faktorer som ovan
redovisad forskning men det kravs naturligtvis ocksa verktyg, en teoribas for
studien. Teorierna kan ge svar pa fragor enskilt, men fungerar allra bast i
samklang med varandra for en sa palitlig studie som méjligt. Habermas
offentlighetsteori fungerar som en bas for mediets definition vilket tillsammans
med tidigare forskning skulle kunna férklara reklamens kontext och ddrmed
mottagarens syn pa budskapen. Uses and gratifications-teorin anvands for att
forsta avsikten med anvandandet av sociala medier. Tidigare studier har gjorts
pa detta sitt (se exempelvis Leung, 2013 och Ong et al, 2011) men dessa har
inte tagit hansyn till vixelspelet mellan syn pa sociala medier som nagot privat
eller och offentligt och hur detta kan paverka avsikten bakom anvdandandet och
vice versa. Slutligen fungerar kodning- och avkodning-modellen som en mer
meningssOkande motvikt i studien till den mer objektiva uses and
gratifications-teorin som inte tar hansyn till innehall pd samma sétt.
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Studiens verktygslada
- metod och tillvagagangssitt

Metodvalet ska hdnga vl ihop med vad studien &mnar undersoka (Silverman,
2011:7). Metoden ska naturligtvis ge tillforlitliga resultat och studiens resultat
ska vara trovardiga. Det handlar i huvudsak om en studie utifran konstens
regler som ar valdokumenterad, transparent i arbetssattet med resultat och
slutsatser som kan styrkas och konfirmeras. Eftersom studien undersoker
medieanvandares instdllningar kring reklam i sociala medier passar en
kvalitativ metod da den soker forstaelse for amnen i vardagen ur
medieanvandarens perspektiv (Kvale & Brinkmann, 2009:39f). Som metod
kommer kvalitativa samtalsintervjuer att anvandas. Kvale och Brinkmann delar
in den kvalitativa intervjun i sju stadier och det ar enligt dessa som studien har
arbetats fram efter; tematisering, planering, intervju, utskrift, analys, verifiering
samt rapportering (Kvale & Brinkmann, 2009:39f, 118).

Tematisering & planering

Forst och framst skapas ett tema som ar grunden i studiens alla delar for att
skapa fokus. I vart fall anvander vi oss av studiens syfte och planerar
undersokningen utifran de kunskaper som kravs for att besvara
fragestillningarna (Kvale & Brinkman, 2009:118). Utefter temat och
undersokningens fokus togs darmed studiens tre fragestéllningar fram vilka ar
ytterligare en grund for arbetet och framforallt intervjufragorna. Fragorna
skulle spegla syftet genom att fokusera pa installningen till sociala medier och
om det finns skillnader att utréna mellan olika kommersiella budskap.
Dessutom ville vi lyfta in offentlighetsteorier som en méjlig forklaringsfaktor
vilket ger undersokningen en ny dimension jamfort med tidigare
undersokningar. Det dr dock ingen universell forklaringsfaktor varfor dven
andra teorier och tidigare forskning anvands for att soka forklaring till varfor
medieanvandarnas installning.

En kvalitativ studie med samtalsintervjuer

Inom forskningsvarlden, och d&ven inom samhéllet som helhet dar statistik och
siffror fatt en dominerande stillning, betraktas kvantitativa studier manga
ganger som den mest tillforlitliga undersokningsformen. Kvalitativa studier
tillskrivs manga ganger en lagre trovardighet och anses ibland endast fungera
som en forstudie. Kvalitativa studier har naturligtvis en lika hog tillforlitlighet,
forutsatt att de ar genomforda pa ett korrekt sitt. Metodval handlar i slutdnden
om vad studien &mnar kunna uttala sig om och da passar olika metoder olika
bra (Trost, 2009:7ff). For denna studie passar en kvalitativ metod
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battre dn en kvantitativ da asikter och installningar undersoks. Den kvalitativa
undersokningen ger mojlighet till att ga djupare, stdlla foljdfragor och ar inte
last vid fasta fragor och svarsalternativ som en kvantitativ studie vilket
genererar ett mer forutsattningslost resultat.

Kvalitativa metoder kan genomforas pa manga olika satt. Oberoende av
tillvigagangssatt ger de en storre forstaelse for de personer som undersoks,
deras upplevelser och efter det monster av upplevelser och erfarenheter (Trost,
2009:14). Detta faktum gor naturligtvis att man per automatik inte kan
generalisera kvalitativa undersokningar, men det ar inte heller malet for denna
studie. Det finns mer dn en beskrivning av verkligheten och studiens
malsattning handlar snarare om att identifiera vad som ar utméarkande
respektive avvikande for att kunna dra slutsatser kring ett enskilt fenomen. En
kvalitativ metod ar ocksa av fordel i denna studie da omradet inte ar tillrackligt
val utforskat for att tillfredsstédllande svarskategorier ska kunna skapas pa
forhand och med sdkerhet ticka in samtliga tinkbara svar. Dessutom skapas
mojligheten att fa fram ovintade svar som missats vid pa forhand definierade
kategorier och svarsalternativ.

[ studien har samtalsintervjuer genomforts vilket innebar intervjuer som liknar
vanliga samtal, men styrs av en fragestallning och utgar fran en pa féorhand
utarbetad intervjuguide. Det gor intervjuerna 6ppna fér samtal, men samtidigt
styrda inom det specifika amnesomrddet (Kvale & Brinkman, 2009:39f).
Samtalsintervjuerna genomfordes med respondenter, det vill sdga intervjuer
med privatpersoner i fokus. Studien ar diarmed inte beroende av en specifik
individ utan kan genomforas oavsett vem som staller upp (Esaiasson et al,
2012:152ff).

Urvalet av respondenter

Studien dr inte begransad till en viss malgrupp utan soker kunskap kring
medieanvandares installningar till reklam i sociala medier. Det enda egentliga
Kriteriet som finns ar att respondenterna ska anvianda sociala medier. Vi har
dock inte begransat urvalet till ett specifikt medium, eller kravt att
respondenterna anvander flera medier. For att kunna dra jamférande slutsatser
kring olika sociala medier hade detta naturligtvis varit 6nskvart, men da detta
inte ar studiens fokus lades det storre vikt vid att fa ett varierat kons- och
aldersomfang. En variation gillande andra egenskaper som utbildning, arbete
och bostadsort skulle skapa dn storre bredd i resultatet, men for
genomforbarhetens skull kan inte alla dessa faktorer tas i beaktning. For att
minimera risken att respondenterna hamnar for ndra varandra i alder har fyra
alderkategorier satts upp: yngre, nedre medelalder, 6vre medelalder samt aldre.
Genom att strava efter att ha tva respondenter inom varje dlderskategori dkar
chansen till ett varierat dldersomfang.
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Aldersfordelningen ser ut enligt foljande;

e Yngre: 18-30 ar

e Nedre medelalder: 31-45 ar
e Ovre medelélder: 46-60 ar
e Aldre: 61 <ar

Med aldersférdelningen stravar vi efter att ha nagorlunda jamna spann. Till
exempel ar kategorin yngre begransad till 30 ar eftersom ett stérre spann
riskerar att i storre omfattning innefatta manniskor som befinner sig i olika
stadier i livet. Att utesluta den risken ar omojlig, men manga i det dldersspannet
utbildar sig eller har pabdrjat sin karriar, en tillracklig ndrhet for att tillhora
samma alderskategori. Inom dessa alderspann énskas en man och en kvinna i
varje kategori for att uppna en jamn férdelning av man och kvinnor, bade i
studien som helhet och i de olika aldrarna. Att anvanda sig av ett spritt urval ar
inget forsok att efterlikna en kvantitativ studie, men da det ar tinkbart att
anvandandet skiljer mycket mellan olika generationer kianns det dnda viktigt for
studiens kvalitet.

Exakta riktlinjer om hur manga intervjuer en kvalitativ studie bor innehalla
finns inte. Det ska vara tillrackligt manga for att fa svar pa fragorna och 6ka
mojligheten att generalisera, men inte s manga att materialet inte gar att
bearbeta. Hur manga intervjuer en undersokning kraver beror pa studiens
syfte, tidsram och resurser. Framfor allt efterstravas en méattnad, det vill sdga
att inga nya perspektiv och aspekter framkommer (Kvale & Brinkmann,
2009:129f). Att pa forhand veta hur manga intervjuer som kravs ar dirmed
svart. Var prelimindra skattning pa atta intervjuer kan endast uppskattningsvis
ge en mattnad i svaren och passa framfor allt studiens omfang. Till detta
kommer en geografisk begransning. Da studien utfors i Géteborg med fa
tidsmassiga och ekonomiska mojligheter till forflyttning kommer intervjuerna
ske i ndromradet.

Barn inkluderas inte i studien da barn ofta har ett annat forhallningssatt till
varlden. Det finns ofta ett skevt maktforhallande vid intervjuer med barn och
barn paverkas latt av intervjuaren (Kvale & Brinkmann, 2009:162). Det finns
dessutom delade meningar om huruvida barn uppfattar reklam eller inte (jmf
Ekstrom & Sandberg, 2010, Ojala, 2013 och www.codex.vr.se, 2015). Det skulle
darmed passa battre att gora en egen studie inriktad pd barn i &mnet for att
undersoka deras uppfattningar.
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Ovriga moraliska aspekter har vi inte funnit att det finns att ta hansyn till. Det
ror sig inte om fragor som bor vara kansliga, men naturligtvis gar det inte att
forutse hur den enskilde individen reagerar. Med tanke pa att tidigare forskning
kring hur reklam uppfattas pekar pa en bild av reklam som nagot fult (Elfving
a.k.a. Grusell, 2005:286 & Grusell, 2008:111) finns naturligtvis en risk for
prestigefragor och en viss anpassning efter gruppdynamik, men detta ar alltid
svart att komma ifran dven vid de mest grundlaggande fragor.

Ett snébollsurval

Som ett forsta steg i att komma igang med intervjuerna sokte vi respondenter i
var omgivning som stimde in pa Kriterierna. Detta kan naturligtvis anses ha en
inverkan pa studiens trovardighet, men da dessa personer stimmer éverens
med var malgrupp likval som nagon annan sa lange de uppfyller stallda kriterier
minimeras det problemet. I de fall intervjuer behdvde genomforas dar det finns
en relation mellan respondenten och en av forfattarna till denna studie
genomforas intervjun av den andra forfattaren for att undvika
tillférlitlighetsproblem med studien. Vidare anvandes ett snobollsurval dar den
respondent vi intervjuade kunde hdnvisa oss vidare till nidsta respondent som
stimmer 6verens med kriterierna. Urvalsmetoden ar effektiv for att hitta nya
passande respondenter, men det finns en risk att hela den malgrupp som ar
tilltankt inte tacks in da intervjuarens mojlighet att paverka urvalet blir mindre
(Esaiasson et al, 2012:189f). For att minimera detta har vi varit noga med att
respondenterna ska stimma in pa Kriterierna. Vid fall da respondenten inte
kunnat tipsa om en passande person har andra méjligheter att hitta en
passande kandidat undersokts. En risk med snébollsurval ar att fastna i en
bekantskapskrets diar manga tycker lika. For att minimera den risken har
respondenternas relationer tagits i beaktning.

Intervju

Efter att ha planerat arbetet och dess 6nskade utformning genomférdes de
faktiska intervjuerna. Rent praktiskt planerades intervjuerna till ungefar en
timme per person. Den faktiska tiden blev mellan 30-60 minuter, med ett par
undantag da respondenterna var valdigt kortfattade i sina svar. Da denna studie
ar ofinansierad utgick ingen ersattning till respondenterna, men for att skapa en
god stdmning erbjods fika, liksom att respondenterna sjilva fick bestamma var
intervjuerna skulle hallas. Snébollsurvalet fungerade dock inte sa val som
onskat. Det var framst de som sjilva inte kunde stilla upp pa intervju som
tipsade om nagon annan, men till viss grad tipsade aven respondenterna om
andra att intervjua. Antalet respondenter blev daremot fler dn den inofficiella
uppskattningen och malsattningen. I det har fallet var det nagot positivt
eftersom vi inte fann en mattnad i svaren vid var prelimindra malsattning.
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Antalet intervjuer landade pa elva stycken, fyra man och sju kvinnor.
Konsfordelningen blev helt klart inte sa jamn som 6nskat och inte heller
aldersspridningen. Det var helt enkelt svart att hitta dldre respondenter som
anvande sociala medier och samtidigt var villiga att stilla upp pa en intervju.

Antal i varje alderskategori:
e Yngre, 18-30 ar: 4 st (2 kvinnor, 2 min)
e Nedre medelalder: 31-45 ar: 3 st (1 kvinna, 2 mén)
o Ovre medelalder: 46-60 r: 3 st (3 kvinnor)
e Aldre: 61 <ar: 1 st (1 kvinna)

For att fordelningen av respondenterna battre skulle spegla anvdndarna av
sociala medier borde konsférdelningen vara jamnare, vilket kan komma att
paverka att resultatet i storre utstrackning blir ur ett kvinnoperspektiv. Att
aldersfordelningen blev ojamn gor daremot att respondenterna béattre
representerar anvandandet av sociala medier i de olika dldrarna. Kategorin
yngre har flest representanter, de bada medelalderskategorierna har nagot
farre och kategorin dldre har farst. Detta gor att de som anvander sociala
medier mest har storst representation, samtidigt som de dldre, &ven om en
knapp femtedel anvander sociala medier, har 1dg representation. Fordelen ar att
respondenterna blir mer representativa for anviandarna av sociala medier, dock
med nackdelen att gruppen aldre riskerar att inte komma till tals.

Intervjuguiden

Intervjuerna utgick fran en pa férhand forfattad intervjuguide. Aven om det inte
kan sammanfattas fullt sa enkelt ger en 6ppen intervju ett storre varde for en
kvalitativ studie (Lantz, 1993:35). En intervju behover dock inte vara
fullstandigt 6ppen for att fungera bra i en kvalitativ studie. En halvstrukturerad
intervju innebdar forvisso en mer begransad mojlighet till kvalitativ analys, men
daremot kan flera intervjuer pa samma tema vara jamforbara, vilket ar en viktig
forutsattning (Lantz, 1993:21). Valet att utga fran en intervjuguide gjordes dels
for att sakerstalla att respondenterna verkligen svarade pa fragor skapade efter
undersokningens fragestallning och dels eftersom vi var tva som genomforde
intervjuerna. Varje intervju ar unik och tar egna vagar, vilket ar meningen med
en samtalsintervju, men samtidigt har studien flertalet fragestallningar att
forhalla sig till. Genom att anvdnda intervjuguiden kunde vi férsdkra oss om att
fragestallningen besvarades och att vi bada fick sa snarlika intervjuer som
moijligt, samtidigt som det fanns stor mojlighet att stilla foljdfragor och utveckla
intressanta resonemang som uppkom vid varje intervju, fragor som ar av stor
vikt i att faktiskt fa fram anvandbart material.
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Fragorna delades in i block efter fragestallningarna. Det finns inga
standardiserade tillvigagangssatt for en forskningsintervju, men fragorna bor
vara korta och enkla (Kvale & Brinkmann, 2009:115, 150). Det ar just vad vi
stravade efter for att undvika missforstand och osdkerhet hos respondenterna. |
slutdnden handlar det om att respondenterna hela tiden ska kianna sig
uppmuntrade att dela med sig av sina upplevelser. Intervjun inleds med lattare
fragor for att skapa en relation till respondenten med ett 6ppet klimat dar
spontana svar kan uttryckas (Kvale & Brinkmann, 2009:150). Fragorna lastes
ofta inte som de stod formulerade i intervjuguiden utan formulerades for att
passa in i intervjusituationen. Vid vissa intervjutillfallen f6ll ett antal fragor bort
som inte stimde dverens pa respondenterna da de inte foljde foretag eller
organisationer i sociala medier.

Det ar inte realistiskt att forvanta sig svar som utgar fran studiens teorier,
darfor ar frdgorna heller inte uppenbart kopplade till dessa, utan intervjuerna
soker att ta del av respondenternas erfarenheter som i ett senare stadie
utvarderas och tolkas utifran relevanta teorier. Fragorna var utformade utan
svara ord och akademiska termer sa nir som pa begreppet kommersiella
budskap. I huvudsak anvindes begreppet reklam, men for att mojliggéra en mer
forutsattningslds installning till mer dold reklam hos respondenterna testades
aven kommersiella budskap. Samtliga respondenter kunde efter sin forforstaelse
prata kring reklam, men kommersiella budskap var i vissa fall aningen
frammande.

Pilotintervju

[ ett forsta steg genomfordes en pilotintervju som utvarderades av bada
uppsatsforfattarna. Detta for att hitta brister i intervjuguiden samt for att
uppticka eventuellt forbisedda moraliska aspekter. Personen som lit sig
intervjuas i denna intervju informerades om att det endast var en pilotinterviju,
men att resultatet skulle kunna komma att anvandas om intervjun gick bra.
Detta ar viktigt for att &ven respondenten ska kunna ge synpunkter pa innehall
och upplagg (Lantz, 1993:66). Da pilotintervjun gav anvandbara, val utvecklade
svar kommer den att rdknas med i studien och ligga till grund for vidare analys,
trots att det upptackts ndgra mindre brister i intervjuguiden som forbattrades
till de 6vriga intervjuerna. Det var inga brister som gjorde att intervjun var
oanvandbar, utan smarre justeringar for att forbattra de dvriga. Vidare blev vi
varse om att resterande intervjuer maste behandlas med en stor forsiktighet for
att var egen roll som paldsta inom omradet inte far ga ut 6ver respondentens
svar. Intervjuns utfall beror dessutom mycket pa vad respondenten siger och
vilka foljdfragor som kan stéllas. Detta innebdr att alla intervjuer far olika
mycket relevant material &ven om de anvinder samma intervjuguide, eftersom
intervjuns struktur bestdms i viss grad av den som intervjuas vilket ar typiskt
for en halvstrukturerad intervju (Trost, 2009:19f).
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De faktiska intervjuerna

Den maktsituation som alltid finns mellan intervjuaren och respondenten bor
minimeras sa langt det gar (Kvale & Brinkmann, 2009:48ff), varfor intervjuerna
genomfordes med en av forfattarna for att undvika kédnslan av en utfragning hos
respondenten och istillet i mojligaste man skapa en samtalskansla. Da
forfattarna till denna studie ar mediestudenter stalls hoga krav vid
intervjutillfallet. Nagon som ar vl inférstadd med vilka teorier som ligger till
grund for studiens analysarbete riskerar helt enkelt att vinkla resultatet. Den
uppfattning som ligger till grund fér denna studie ar dock att intervjuarens
paverkan ska vara minimal. Eftersom studiens forfattare sjalva dr anvandare av
sociala medier finns alltid en risk att det fargar intervjun. Samtidigt hade det
varit svart att genomfora en intervju om sociala medier utan att veta exakt vad
amnet innebar. Genom att vi utgick fran en intervjuguide dar fragorna ar
forutsattningslosa och att vi under intervjuerna var noggranna med att inte
lagga oss i respondenternas resonemang i den mening att vi skulle paverka
deras svar gor att paverkan fran oss sjalva minimeras. Vi ville visa oss vélvilliga
till respondenterna och tydligt visa att deras svar inte beddms utan att det fanns
en nyfikenhet i att ta reda pa hur de tanker. Det visade sig vara svarare an vi
trodde att halla oss neutrala da flertalet respondenter visade tendenser att se
oss som experter pd omradet. Det blev manga faktafragor under intervjuerna
och respondenternas svar lat i vissa fall aningen trevande efter vad som ar ratt
eller fel svar. For att inte paverka intervjuns trovardighet svarade vi pa
faktafragor efter det att intervjun avslutats.

I metodbocker for samtalsintervjuer lyfts ofta etiska fragor fram, inte minst
kring integritet i samband med etiskt kdnsliga fragor som kan krava loften om
konfidentialitet (Kvale & Brinkmann, 2009:77ff). Da en av respondenterna
efterfragade konfidentialitet bestimde vi oss att erbjuda detta for samtliga
respondenter. I respondentgalleriet och studiens resultatdel presenteras
respondenterna med fingerade namn. Det handlar inte om nagon anonymitet
eftersom vi som uppsatsforfattare kianner till respondenternas riktiga namn,
men da det forutom alder, utbildning och medievanor ar respondenternas svar i
intervjuerna som ar av intresse ar det ingenting som paverkar studien.
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Utskrift & analys

For att kunna gora en utforlig analys spelades intervjuerna in for att underlatta
sa vl transkribering och analys som majligheten att ta del av varandras
intervjuer. Aven om vissa respondenter kan tinkas bli mer reserverade i
samband med vetskapen att de spelas in ar det dock av vikt féor undersékningen
att materialet finns tillgiangligt senare da det ska analyseras. Intervjuerna
genomfordes separat men eftersom varje intervju transkriberades kunde bada
uppsatsforfattarna ta del av samtliga intervjuer vilket skapade ett jamstallt
analysarbete.

For att bearbeta kvalitativa data finns knappt ndgra bestimda modeller och
tillvagagangssatt da man forsoker hitta det subjektivistiska och unika (Lantz,
1993:71). Man bor dock komma ihag att datareduktion ar av stor vikt for att fa
kort och karnfullt material att jobba med. Viktigt att tdnka pa &r att intervjuerna
och efterfoljande analys inte kommer att kunna ge nagra statistiska resultat. Det
handlar egentligen om svar som sager nagot om just de personer som har
intervjuats.

Sammanfattningar av intervjuerna skedde utifran protokoll som utformats efter
studiens fragestallningar med hjélp av firgkodningar och tankekartor. Darefter
sammanstalldes respondenterna asikter efter flertalet teman; allmén instéllning
till reklam, anvandande av sociala medier, uppfattning om reklam i sociala
medier, foretag i sociala medier, uppfattning om kommersiella budskap samt
syn pa privat och offentligt i forhallande till sociala medier. Dessa teman
behandlades déarefter var for sig och diskuteras sinsemellan uppsatsfoérfattarna
for att skapa oversiktliga samband och avvikelser samt sdkerstélla att vi var
overens. Det gjorde dven att resultaten for varje enskild individ faststalldes
likval som for hela gruppen. Citat lyftes ut och protokollen var hela tiden
centrala vid sidan om transkriberingarna for att fa sikra resultat. Resultaten
sammanstilldes sedan efter vara tre fragestillningar for att fa en palitlig studie
och ett 6verskadligt resultat som latt kan dverblickas.

Verifiering & kritisk granskning

Avgorande for en studies giltighet dr de faktorer som kan paverka resultatet.
Tillforlitligheten avgor hur anvandbar studien ar (Kvale & Brinkman,
2009:119). Det finns nagra faktorer som ar viktiga att ta hansyn till vid lasning
av resultatet; en ndgot ojamn kons- och dldersférdelning och det faktum att
respondenterna i vissa fall sdg oss som experter. Detta dr faktorer som kan
paverka resultatet, dven som vi naturligtvis forsokt minimera inflytandet av
dem. Da det handlar om en kvalitativ studie dr malet inte att resultatet ska
kunna generaliseras och det ar saledes teoretiskt svart att pavisa skillnader
mellan olika aldersgrupper eller kon. Det gar naturligtvis att dra slutsatser fran
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det insamlade materialet samt utldsa trender och samband vilket gor studien
viktig eftersom det behovs mer forskning inom omradet. En viktig punkt som
skiljer denna studie gentemot tidigare som har gjorts dr bland annat det faktum
att vi inte riktar in oss pa ett specifikt socialt medie. Man skulle kunna havda att
det handlar om att jaimféra dpplen och paron, det vill sdga flera ojamforbara
foreteelser eftersom de sociala medierna ar sa pass olika, men vi vill snarare
havda motsatsen. Medieanviandarna ser viarlden annorlunda an forskarvarlden,
och dven om det skiljer sig i akademins 6gon ar de olika delar av samma
fenomen i en medieanvandares 6gon.

Rapportering

Sist men inte minst ska studien rapporteras pa ett tillforlitligt satt (Kvale &
Brinkman, 2009:119). Genom att hela tillvigagangssattet har redovisats i
studien och férdelar och nackdelar redovisas héjs studiens trovardighet och
lasaren kan hela tiden vaga val, teorier och metoder for att sjalv gora en egen
bedomning. Tanken var att redovisa resultatet i nagra, eller ett par idealtyper,
men det visade sig efter intervjuerna att en tillrackligt stabil méattnad saknades
inom vissa omraden och respondenterna skilde sig at i for hog utstrackning.
Fordelen med idealtypsmetoden dr annars att man kan dra tydliga granser, att
de tacker upp hela materialet och framfor allt ger det ett lattpresenterat och
overblickbart resultat (Esaiasson et al 2012:273), men da idealtyperna hade
blivit fér nira respondenterna till antal férsvinner hela vitsen med denna
modell for forenkling. Istéllet presenteras resultatet efter fragestallningarna och
stor vikt 1dggs vid att istdllet vara 6ppen med var respondenternas svar racker
till eller ej, var svaren sammanfaller med varandra eller skiljer sig at samt var
mattnad bland svaren finns och dar vidare undersékningar behdvs.

31



Resultat & analys

I denna del presenteras resultatet av vara samtalsintervjuer sammanvéavt med
en analys av dessa. Da fragestallningarnas svar 6verlappar varandra ar
resultatet uppdelat i tre teman; sociala medier som en privat respektive
offentlig sfar, uppfattning om kommersiella budskap i sociala medier samt hur
synen pa privat och offentligt paverkar instéllningen till reklam. Slutligen
presenteras en sammanfattning som summerar resultatet efter vara tre
fragestallningar, for att tydliggora svaren pa dessa. [ varje avsnitt presenteras
resultat som ar relevanta just for den delen tillsammans med en djupare analys
med hjalp av studiens teoretiska verktyg och med aterkoppling till tidigare
forskning. Grundlaggande bakgrundsinformation om respondenterna finns i
respondentgalleriet (se bilaga 2).

Sociala medier som en privat respektive offentlig sfir

Fragorna som behandlar synen pa sociala medier som nagot privat eller
offentligt har fatt blandad respons. Vissa ser medierna som nagot privat dar
man inte vill att vem som helst ska komma at information, andra ser dem framst
som offentliga plattformar. De flesta ser dock de sociala medierna som en
blandning av bada. Eftersom sociala medier ar till for alla, inklusive reklam och
foretag, ar de i ett storre perspektiv offentliga, men manga vill halla den egna
profilen privat da den anvénds i ett privat syfte. Respondenterna vill inte att
vem som helst ska kunna ta del av privat information. Det skiljer sig mellan
olika tjanster, till vilka vi kommer ha anledning att dterkomma till. Overlag kan
dock konstateras att det finns en medvetenhet kring fragan och att det finns en
medvetenhet kring moéjligheten att offentliggéra profiler.

“Det blir precis sd som man gér det. Jag har ju inte gjort sG mycket begrdnsningar
i min profil sd det dr rdtt 6ppet, men sedan finns det ju de som skdrmar av sig. Det
beror pd hur man dr som person. Man kan ju nd ut till fantastiskt mdnga
mdnniskor. Det dr formodligen det bdsta sdttet att nd ut till folk idag.”

Josefin, 24 ar

De flesta av respondenterna pratar om sociala medier som nagot offentligt i den
mening att vem som helst kan delta, men vill sjidlva anvinda det som nagot
privat dar enbart nagra utvalda har tillgang till informationen i profilen.

“lag vill inte vara offentlig, sd vem som helst kan gd in och titta.” Charlotte, 53 dr

“Sd privat som det gdr i alla sociala medier. Dels har det mycket med mitt jobb att
gora. Jag vill inte att mina klienter ska ha tillgdng. Jag vill kunna ha ett privatliv
gentemot det jag har professionellt. Jag vill vilja vilka jag delar information med.
Om ndgon har lagt till mig vill jag kunna okeja det, jag vill veta vem jag ger
information till.” Erika, 24 dr
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De flesta menar att den egna profilen kan goras privat dar enbart utvalda
anvandare kan se informationen, medan andra resonerar kring att medierna
framst ar offentliga.

“Den dr nog offentlig for det dr fler som kan komma dt den.” Gunvor, 63 dr

Vissa respondenter menar istéllet att sociala medier till stor del ar offentliga,
dven om de anvandas till privat interaktion. Detta eftersom en profil latt kan bli
offentliggjord da innehallet nar ut till manga, om &n utvalda, personer.

“Det blir ju egentligen vdldigt stort. Sdg att du har trehundra vénner och sd
sprider sig och det sprider sig vidare igen... ” Britt-Marie, 52 dr

Det uppkom dven en dven en distinktion mellan privat och personligt. Det skulle
kunna jamforas vid att vara privat dar information som bostad, alder, utbildning
och arbete delas eller att vara personlig dar information om vad man gor och
tanker delas. Respondenterna vill att profiler med privat information om dem
sjalva ska tillhora en privat sfar, medan profiler dar de sdllan sjdlva gor inlagg
eller ar personliga kan vara 6ppna.

“lag tycker man ska vdlja en kanal som man kan vara mer 6ppen i. Jag har valt att
Facebook ska vara bara fér vinner. Inte ens vinners vinner kan se. Fér att jag
ldgger ju ut s@ mycket om mig sjdlv liksom och det avsléjar ju ocksd var jag bor
och var jag... Jag vill inte att folk ska se det som inte kédnner mig. Men som Twitter
till exempel, ddr ldgger jag ju inte ut sd mycket privat. Eller ja privat, jag kan ju
ldgga ut mina tankar och sd, men tankar kan ju inte ge dem ndgot mer dn mina
tankar.” Mats, 38 dr

Flertalet respondenter vill alltsa ha ett privat forum, men manga visar en
medvetenhet om att sociala medier kan anvandas som offentliga forum eller att
de sociala medierna utanfor deras egen profil har en offentlig pragel. Vissa av
respondenterna resonerar kring att de nog giarna vill betrakta de egna
profilerna som privata, men att de sociala medierna inte dr sa privata som de
garna skulle vilja 6nska. Detta beror bland annat pa att vankretsen ofta ar mer
omfattande dn den vinkrets som finns utanfor cybervirlden. Aven om det inte
sags rakt ut av nagon respondent kan man anta att dven foretagens narvaro
spelar en viss roll for upplevelsen. Det handlar om vem man slapper in i sin
personliga sfar. Huvudfokus i respondenternas resonemang handlar dock om
andra anvandare. Nagra tankar om att man delar personlig information till
foretagen som dger de sociala medierna kommer inte pa tal. Nagra av
respondenterna papekar att det som laggs upp nar ut till manga fort, varav det
kanske bara ar ett fatal personer i vanlistan man hade berattat det for om
kommunikationen skulle ske ansikte mot ansikte.

33



Hur man delar information

Respondenterna vill ha kontroll 6ver vem de delar sa val privat information
som privata inlagg till. Det finns dock en medvetenhet kring att sociala medier
egentligen inte dr sa privata, &ven om profilen ar det.

“la men det dr absolut lite mer offentligt. Man kan Idtt ha en férestdllning att det
dr ndgot privat, men det dr ocksd lite... Det dr rdtt offentligt. Det dr som att
jdmféra att trdffa ndgot 6ga mot éga. Den kontakten dr mer sdrbar dn att ldgga
upp ndgon text pd Facebook. Fler och fler far ju reda pa det pd en gdng. Det ndr
fler mdnniskor dn om man berdttar fér ndgon enskild pd telefon eller sms. Det dr
jdtteoffentligt egentligen. Det dr inte konstigt att ha trehundra vinner. Men om
man tdnker efter dr det sjukt mdnga personer.” Erika, 24 dr

Respondenten menar att dven om hennes profil dr privat har manga tillgang till
informationen i den. Hon menar att statusen som privat kan ifragasattas
eftersom antalet personer informationen nar ar manga, dven om det ar
manniskor som ar accepterade till att ta del av innehéllet. Dessa kan dessutom
latt sprida vidare informationen om de sa 6nskar. Trots att man inte vill dela
information med alla kommer tankar till uttryck att det &nda ar en offentlig
arena dar informationen gar ut till manga samtidigt, kanske méanniskor som
annars inte skulle fa ta del av informationen.

“Det har jag ocksd tdnkt pd att hur mdnga av ens vinner dr man egentligen vdin
med, och hur mdnga av de hdr personerna skulle man kunna ta en fika med och
ha ett bekvimt samtal? Hade jag berdttat det hdr fér alla dessa personer?”
Erika, 24 dr

Generellt vill inte respondenterna att vem som helst ska kunna ta del av
informationen utan de vill vara privata. Samtidigt uppvisar de en medvetenhet
om att det finns sd manga fler ménniskor, féretag och organisationer som gor
sociala medier offentliga, bade inom och utanfoér den egna profilen. [ grunden
kan vem som helst vara med. En 6kad vankrets kan dven leda till att det som
skrivs ddmpas och forfinas eftersom man inte vill att alla ska ta del av all
information, dven bland de som &r registrerade som véinner.

“I takt med ju fler vdnner man fdr ju mindre privat blir det. Sd jag dr ganska kdck.
Man blottar sig inte. Det dr ju lite sd, dndd, man dr ju lite pd en offentlig arena pd
ndgot sdtt, tycker jag, dven om det dr min sida, mina kompisar...” Kajsa, 54 dr

Var tolkning utifran hur man resonerar kring sitt anvindande ar en mer privat
installning for de tjinster som tillater att man kan goéra avgransningar i sin
profil och mer offentlig fér de tjanster som erbjuder total 6ppenhet. Det ska
dock tillaggas att pa de sistnamna tjansterna ar anonymiteten storre, och det ar
ocksa en avgorande faktor som tillater respondenterna att publicera inlagg pa
dessa tjanster.

“Ddr blir man avidentifierad och dd kan man vara dnnu mer privat eftersom
ingen vet vem jag dr.” Erika, 24
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Respondenterna vill fortfarande inte dela allt med alla, men i olika forum passar
det att vara olika privat, personlig och offentlig. Det finns dven de som menar att
ndr informationen val ar pa internet ar kontrollen inte ldngre ens egen och att
man bor vara forsiktig med vad man lagger upp, oavsett om profilen ar privat
eller offentlig.

“Rent generellt ndr du ldgger upp ndgot pd internet, sd har jag den instdllningen i
alla fall, att da dr det offentligt oavsett ndr du gor det. For pa ndtet kan ju allt
delas, allt kan kopieras och sparas for evigt liksom. Aven om du gér det privat for
en viss grupp av personer sd kan ju en av de personerna géra det offentligt. /.../
For sjdlva valet om man vill hdlla det privat eller inte, det dr ju om man ens ldgger
upp det fran férsta borjan, skulle jag sdga.” Felix, 22 dr

En respondent ndmner att det ar lattare att uttrycka sig i sociala medier an i
livet bortom skarmen. Vad som inte skulle ha beréttats eller sagts kan fa liv i
cybervérlden pa ett sitt som inte skulle hiant annars. Det ar latt att bli
skdrmblind. Det gor antingen att personliga saker delas i storre utstrackning an
vad de skulle gjorti en strikt privat sfar.

“lag forséker prata med mina dottrar. De pratar ju om det i skolan ocksa. Sdarskilt
trettondringen kdnner jag att ndr man pratar med henne, hon dr ju vdldigt go
med det, jag tycker hon dr bra. Just pd Instagram hdnder det ju mycket. /.../
‘Skulle ndgon ha sagt de ddr sakerna till dig om du suttit ddr tror du?’ ‘Nej’, sa
hon.” Kajsa, 54 dr

Aven en annan respondent delar ocks3 uppfattningen att man delar av sig av
mer personlig information eftersom man latt glommer att det faktiskt sitter
nagon pa andra sidan datorskdarmen, som egentligen gor det hela valdigt
personligt. Det kan handla om privat och personlig information som snabbt
sprids till manga. Sociala medier dr darmed en svar skiljelinje.

Vid sidan av vad respondenterna uttrycker fungerar en av studiens
intervjufragor om deras beteenden som kontrollfraga. Fragan handlar om hur
de tanker nar de formulerar ett inldgg. Vid sidan om att man pratar om de
sociala medierna som nagot 6ppet och offentligt tdnker man pa sin privata
vankrets ndr man publicerar eget material. Och har blir det tydligt att det skiljer
sig mellan olika sociala medier. Nar det galler Facebook ar det uteslutande for
de virtuella vannerna, vilket kan kopplas till att det sociala mediet innehéller en
del privat information. Den respondent som anvander sig av Linkedin tanker
annorlunda, men i det fallet finns det naturliga skillnader mellan de tva
medierna da Lindedin ar tankt att vara en offentlig sida om personens
arbetslivserfarenheter. I 6vrigt beskrivs Twitter som mer dppet av de
respondenter som anvander tjansten, tinkbart till stor del beroende pa att
privata profiler inte existerar. Instagram berdérs knappt av respondenterna, men
har gors uttryck for en mer intim vankrets som f6ljare och en storre kansla av
en privat sfar.
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Hittills har vi da kunnat besvara forsta fragestallningen med att installningarna
till sociala medier som nagot privat eller offentligt skiljer sig at. Vissa har inte
tankti de banorna, vissa ser det mer som nagot privat, vissa som nagot
offentligt, men de flesta ser det som en blandning. Tydligt ar att grekernas
uppdelning mellan privat och offentligt fortfarande existerar pa 2000-talet. Vi
har forum som ar privata dar inte vem som helst har tilltrade. Det finns
information och privata angeldgenheter vi enbart vill dela med utvalda grupper
och andra diskussioner vi &r mer villiga att ta i offentliga rum. Eftersom det ar
privat information, information som framst den narmsta bekantskapskretsen
annars tar del av, vill respondenterna privatisera sina profiler. De vill inte att en
offentlig massa ska ta del av det som tillhor deras privatliv, hemmets sfar. Det ar
profiler som ar mindre privata som kan offentliggoras, det vill sdga,
respondenterna gor aven skillnad pa privat och personligt. Men precis som
Arendt (1988) och Gimmler (2001) beskriver finns det dven en grazon,
granserna mellan privat och offentligt har suddats ut och 6verlappar varandra
genom den sociala sfiaren. [ och med att vi ar sociala med andra manniskor
utvidgas den privata sfiren och det vi diskuterar med vara bekanta blir lattare
offentliggjort nar fler far informationen. Sa dven i sociala medier. Dar nar
inlaggen manga ganger flera hundra personer, beroende pa hur manga vanner
anvandaren i fraga har. Ny teknik, internet och sociala medier har gjort
gransdragningarna svarare. Vi bjuder in offentliga féretag och organisationer
likval som vi far reklam utifran i ett forum dar tanken ar att vi ska umgas med
vanner eller natverka. Genom att fler forum konkurrerar om anvdndarna
forandras flodet i vissa, vilket framst har beskrivits hianda pa Facebook.
Respondenterna menar att flodet som fran borjan fylldes av vanners inldgg nu
alltmer fylls av foretag och artiklar. Allt detta gor det svart att avgora hur privat
nagot egentligen ar. Inlaggen nar manga samtidigt, men det kan dven innebara
att man blir mer restriktiv kring det som laggs ut.

Tankarna kring sociala medier kan beskrivas som att det riktiga samhéllet har
flyttat in pa internet. Ett par respondenter papekar att nar samhallet hamnar pa
internet blir det valdigt latt att sprida och dokumentera. Vad som dr mest ratt,
om sociala medier faktiskt ar privata eller offentliga kan saledes inte faststéllas
utifran respondenternas svar i och med att de flesta ser de sociala medierna
som en blandning, dock kan respondenternas faktiska beteenden pavisa en mer
privat syn.

Uppfattning om kommersiella budskap i sociala medier

Innan respondenternas uppfattningar om reklam i sociala medier kan
presenteras ir en definitionsdiskussion nddvandig. Utgar man fran
respondenternas spontana uppfattning om reklam ar det en definition som
dominerar stort; man ser reklam som ren marknadsforing.

“lag férstdr syftet med det - att féretag vill nd ut till massorna med sina varor och
tjdnster.” Erika, 24 dr

Nar respondenterna blir tillfragade kring deras tankar om kommersiella

budskap splittras dock svaren. Den storsta skillnaden som respondenterna
uttrycker mellan de tva begreppen reklam och kommersiella budskap ar att
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reklam kdnns mer oonskad dn kommersiella budskap. Respondenterna har
olika uppfattningar kring begreppen och darmed skiljer sig uppfattningarna
mycket. Kommersiella budskap visade sig vara ett begrepp som bara i viss man
vidgade nagra enstaka respondenters vyer. De flesta forstar inte riktigt
innebdrden eller ser ingen skillnad.

“Ett annat ord f6r samma sak.” Carl, 45 dr

Det finns dock en respondent som sticker ut och pratar om produkter som
kommer fran féretag men som inte har samma uppenbara salj-tank.

“lag tdnker vdl att det mer dr en reklam som inte dr lika tydlig pd samma sdtt.”
Felix, 22 dr

Vad som gor reklamen bra eller ddlig

[ intervjuerna efterfragasdes dven den allménna installningen till reklam och
har visade respondenterna generellt en positiv installning till reklam. Det finns
en forstaelse for reklamens existens och den kan dven uppfattas som
underhallande. Aterkommande var att positiv reklam 4r reklam dir det finns
eftertanke, som ar valgjord och som behandlar mottagaren som en sjalvstandig,
tdnkande individ. Via reklam kan ny information inférskaffas och den far garna
vara humoristisk. Negativ reklam ar motsatsen; skrikig, patrangande och
utnyttjande. Aven reklam som avbryter betraktades som stérande. Nar frigorna
berorde reklam i sociala medier vindes instillningarna mer mot det negativa
hallet da reklamen i stor utstrackning ignoreras eller blockeras, men svaren
innehaller en variation mellan acceptans, positiv och negativ. Alla kan peka ut
nagot som ar negativt respektive positivt med reklam pa sociala medier. En av
de mest negativa respondenterna tycker att reklamen ar 6verflodig.

"Men ddr vill jag ju inte ha reklam. /.../ For det far man dndd. Det rdcker att
O6ppna datorn sd kommer det reklam kdnns det som. Pd mejl och Aftonbladet eller
vad det kan vara. Det kommer éverallt.” Carl, 45 dr

Alla respondenter ar dock eniga om att det finns positiv reklam i sociala medier,
vilket frimst var reklam med humor, dir det fanns en tanke, reklam for
hjalporganisationer och reklam som svarade till deras intressen, vilket
overensstammer med vad de ansag vara positivt med reklam allmént.

“Egentligen, min grundprincip dr ju att jag vill inte ha reklam what so ever. Jag
vill ju gdrna gd ut och géra mina medvetna, kloka, vuxna val liksom. Men i teorin
da. I praktiken sa tycker jag ju det dr lite kul.” Kajsa, 54 dr

Aven negativ reklam pé sociala medier stimde éverens med den allméinna

uppfattningen av reklam; negativ reklam ar reklam som var patrangande,
storande och utnyttjande.
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“lag gillar inte den hdr riktade reklamen som har med spel eller med
skonhetsideal foér flickor och sddant. Jag bli rabiat pd den reklamen. Fér det dr sd
mdnga som dr i kanske yngre dlder som, det dr sd Idtt. Man tar till sig och man
mdr ddligt utav det.” Britt-Marie, 52 dr

Vad respondenterna ansag vara positiv respektive negativ reklam i sociala
medier skiljer sig dirmed inte nimnvért fran vad de anser vara positivt och
negativt gillande reklam generellt. De flesta dr eniga om att de utsatts for
reklam samtidigt som manga menade att de inte dgnade reklamen sarskilt
mycket uppmérksamhet da den ar 1att att scrolla forbi den. Enligt en studie av
Mehta (2000) kommer de som dr mest positiva till reklam ihag den bittre,
nagot som inte uppvisas har. De respondenter som ar mest positiva, det vill saga
accepterar den och menar att den emellanat kan innehalla ndgot intressant, kan
inte dra sig till minnes vilken reklam de far i flodet battre 4n den som ar negativ.
Om respondenterna vore helt positivt installda till reklam skulle de kanske
komma ihag den battre. I nulaget bekraftas snarare att installningarna till
reklam i sociala medier dr mer at det negativa hallet da de inte riktigt kommer
ihag reklamen.

For att koppla synen pa reklam till anvandarnas bakomliggande syften ligger
dessa helt i linje med tidigare forskning om orsaker till anvidndandet av sociala
medier utifran uses and gratifications-teorin (Leung, 2013 & Ong et al, 2011).
Enligt dessa handlar Facebookbesoken till stor del om sociala behov da
respondenterna beskriver sina aktiviteter som ett satt att natverka, halla
kontakt, men framfor allt se vad som hander hos andra. Till viss del kan man
ocksa ana att det handlar om forstroelse. Mobiltelefonen dyker upp ur fickan
nagra ganger om dagen.

“Det dr lite tidsfordriv ndr man dr uttrdkad att bara sitta och scrolla igenom.”
Josefin, 24 dr

Ett annat syfte respondenterna ndmner ar omvarldsbevakning, de vill ha
nyheter om vad som hiander runt om i varlden. Darmed kan en viss typ av
kommersiella inldgg tankas vara accepterade av respondenterna, dven om de ar
sponsrade, sa ladnge som respondenten har ett intresse for det den laser. Har ar
alla respondenter eniga. Intressant nog ndmner ingen av dem konsumtion som
anledning till anvidndandet. Den reklam som marknadsfoér produkter till
forsaljning forhaller sig dairmed i stor utstrackning inte till vad manniskor gor
med mediet, vilket med utgangspunkt i uses and gratifications-teorin skulle
kunna vara anledningen till att manga finner den stérande, dven om de forstar
varfor den finns dar.

“lag fattar ju varfor den finns ddr. Det dr en bra plattform fér reklam i och med

att sociala medier dr sd ldttillgdngliga nufértiden. Men det kan ju ocksd vara ett
storningsmoment.” Erika, 24 dr
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Respondenten 6nskade dock ett forum som kunde vara reklamfritt eftersom
reklam dnda finns 6verallt i samhallet. Fler respondenter delade hans kénsla att
reklamen i sociala medier ibland blev felplacerad. Respondenterna vill inte bli
storda i sin anvandning och sa lange reklamen var latt att ignorera accepterades
den av manga.

“lag férstdr att det behdvs for att finansiera, och sd ldnge det dr ndgot man Idtt
kan scrolla forbi far det gdrna vara ddr.” Josefin, 24 dr

Genom ett konstant reklamfléde i diverse kanaler tycks det uppsta en viss
nollmotivation vad géller att ta emot reklam. Stor del av den reklam
respondenterna moter tycks de blockera eller ignorera, vilket visas pa att de
antingen sjalva berattar det eller genom att de menar att de inte lagger marke
till att det finns reklam i de sociala medierna (Dahlqvist & Linde, 2009:51).

Reklamdiskussionerna rorde sig framst kring Facebook som tar en roll som
primdarmedium. Det dr det sociala medium dar respondenterna framst upplevde
att reklamen fanns och darfor kommer de flesta exemplen darifran.
Intervjuerna har darmed givit mycket material om instéllningarna till reklam pa
Facebook, men da andra sociala medier anvindes i mindre utstrackning saknas
det material att analysera dem. Allmadnt ndmns Instagram och Twitter knappt i
reklamdiskussionerna, vilket ocksa skulle kunna tala for att kommersiella
budskap i dessa medier accepteras i en hdgre utstrackning.

Flertalet faktorer spelar in

Vi har inte kunnat utldsa nagra utmarkande skillnader bland demografiska
faktorer sa som alder, kon och utbildning vad giller respondenternas
installning till reklam i allmanhet respektive sociala medier, men detta ar
varken vart syfte eller ens mojligt med denna studies uppbyggnad och
metodval. Det ska dock noteras att tidigare forskning pekar pa detta (se
exempelvis Shavitt et al, 1998, Hjalmarsson, 2007 och Grusell, 2008) och var
studie har genomforts i begransad omfattning. Naturligtvis kan man tala om en
mattnad i det att respondenternas svar kan generaliseras och delas in i grova
tolkningar. Med risk for att &ventyra studiens trovardighet vill vi dock inte gora
detta.

Vad vi diaremot kan konstatera ar att det finns andra forklaringsfaktorer dn de
demografiska. De kontextuella faktorerna tar 6ver, sa som reklamens
utformning och placering, budskap och respondentens intresse. Ett tydligt
exempel dr att reklamen pa Youtube som inte kan spelas forbi och avbryter
anvandningen upplevs som mer storande dn reklamen pa Facebook som man
latt kan scrolla forbi. For att dra en jamforelse till tidigare forskning om skillnad
mellan sjilvvald reklam i tidningar som man latt kan passera utan att lasa mer
noggrant kontra patvingad reklam i tv som man inte kan paverka (Grusell
2008:104ff) skulle Facebook-reklamen kunna likstéllas med tidningarnas
annonser och Youtube-reklamen som spelas innan klippen startar kunna
jamforas med reklamavbrotten i linjar tv.
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“lag tycker det dr jobbigt. Vildigt jobbigt att sitta och tvingas titta pd Youtube
ndr de hdller pd med sin reklam.” Samira, 34 dr

En av respondenterna berattar att han gar in pa andra sajter under tiden for att
slippa reklamen vilket vi kan jamfora med att byta kanal vid tv-tittande, nagot
som dock blir svarare i mobiltelefon och surfplatta dar Youtube-klippen i sa fall
pausas. Reklamen i 6vriga sociala medier ar inte patvingande pa det sitt som
reklam pa Youtube, da reklamen inte avbryter anviandandet.

Just att reklamen uppfattas som irriterande paverkar attityden gentemot
reklam (Pollay & Mittal, 1993:99), vilket respondenterna tydligt visar. De som
accepterar reklamen dr dven de som tycker den ar latt att ignorera och bladdra
forbi. Den 6vergripande uppfattningen av reklam stimmer till stor del 6verens
med vad tidigare forskning visar, reklam kan vara omtyckt men nar den upplevs
som patrangande och avbryter medieanvandandet tas den emot sdmre (Grusell,
2008). Just avbrotten upplevdes som en storande faktor hos respondenterna i
de flesta fall, &ven om de ibland kunde erbjuda en vilkommen paus.

“Ibland kan det vara gott att hinna springa pd toa eller géra en kopp kaffe eller sd
ddr.” Charlotte, 53 dr

En av anledningarna till att reklamen inte uppfattas som sarskilt storande och
ar latt att bladdra forbi kan vara att respondenterna i storst utstrackning
besoker sociala medier via mobiltelefonen, ett medium som via sin storlek har
begransad plats for, sd dven for reklam. Det kan vara en orsak till att
respondenterna inte ansag sig utsattas for reklam i ndgon storre utstrackning
och att vissa har svart att beskriva var den finns.

“Det ligger nog runt sa hdr.” Charlotte, 53 ar

Respondenten gestikulerar lite obestimt med handen i en cirkulerande rorelse
for att beskriva reklamen pa Facebook i datorn, en plattform hon sillan
anvander. Andra menade att sociala medier genomsyras av reklam.

“Overallt egentligen... Pd datorn anviinder jag adblock, sd dd dr det vil bara
foretagen jag gillar och deras inldgg. Det dr vdl pd ett sdtt reklam. Sen dr det i
telefonen och apparna. Ddr syns sponsrade inldgg som oftast dr ganska
irrelevanta. Sen sd dr det vinner som delar inldgg frdn foretag och
evenemangsinbjudningar. Det tycker jag ocksd rdknas som reklam.”
Alexander, 19 dr

Nar respondenterna resonerar kring reklam pa Facebook namns ofta de
kommersiella budskap som letar sig in i flddet, som bendmns som sponsrade
inldgg. Reklamen i sidoféltet berors inte i samma utstrackning, men da samma
personer nastan uteslutande anviander Facebook i mobiltelefonen férsvinner
sidofaltet med reklam. Det pekar pa att manga accepterar reklamen i storre
utstrackning i telefonen dar utrymmet ar begransat, medan de som dven
anvander datorn och kan tidnkas na av fler reklambudskap da plattformens
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utformning ger den moéjligheten &r mer negativa. Ddrmed ar det inte enbart de
faktorer som uses and gratifications-teorin redogor fér som avgor
installningarna till reklam, det kan dven vara den plattform de férmedlas genom
eller reklamens kontext (se exempelvis Grusell, 2008 och Pollay & Mittal, 1993).

Med tanke pa intressen borde riktad reklam vara av intresse for
respondenterna, men det var snarare nagot som mottes med motvilja. En
respondent menade att det snarare var skrammande att foretag hade tillgang
till den informationen medan en annan papekade att de sociala medierna da
borde veta battre dn att forse henne med annonser om smink och fula smycken.
Detta visar tydligt att det inte bara ar en faktor som styr hur ett reklambudskap
tas emot utan kombinationen av flertalet. Intresse for produkten kan till
exempel finnas, men presenteras reklamen pa ett felaktigt satt blir reklamen
snarare storande. Ett bra presenterat reklaminldgg kan a andra sidan vacka ett
intresse som inte fanns dar fran borjan. Att hitta bra kampanjstrategier i sociala
medier ar dirmed inte latt. Att ha en kanal och veta att en person har skt pa en
viss produkt racker inte. Med andra ord racker det inte alltid att veta en persons
intresse for att lyckas n3 ut till denne. Aven om intresse, enligt tidigare
forskning 6kar chansen for att reklamen ska accepteras finns det fler faktorer
som spelar in. Syftet med sociala medier ar inte konsumtion, pd samma satt som
om anvandaren hade viant sig till ndgon marknadsplats pa internet. Darmed
minskar mottagligheten for reklamen i det sociala mediet.

En annan aspekt som dok upp i flertalet intervjuer var fragan om felplacerad
reklam. Daligt gjord reklam eller reklam som var placerad pa fel stille, menade
respondenterna, forlorar effekten. Den blir irriterande, vilket ofta ndimndes i
samband med sociala medier. Aven om de flesta uttryckte forstaelse for dess
existens menade de att den blir stérande.

“Reklam dr ju kul om den dr vdlgjord och har en eftertanke. Men kommer den pd
fel stdlle och for ofta sd blir den irriterande. Dd spelar det ingen roll hur bra den
dr for om den kommer pd fel stdlle sd uppfattas den inte bra.” Carl, 45 dr

“..bara for att det finns en kanal sd behover det inte vara reklam ddr jamt.”
Mats, 38 dr

Reklamens placering ar ett aterkommande tema, nagot som sa val Norris och
Coleman (1992) som De Pelsmacker et al (2002) visar i sina studier. Utgar man
fran uses and gratifications-teorin blir det tydligt att varderingar liksom
intresse styr hur reklam tas emot. Flera respondenters svar stimmer 6verens
med det som teorier och tidigare forskning menar paverkar instéllningen till
reklam vad géller intresse, varderingar, underhallning och kontext. Positiv
reklam ar reklam dar viarderingar och intresse stimmer 6verens med
anvandarens, medan negativ reklam ar det motsatta.
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Mer reklam dn vad man tror?

En av respondenterna som sjalv jobbar inom reklambranschen tror att
manniskor utsatts for mer reklam dn de sjilva inser, oavsett om det dr i sociala
medier eller ndgon annanstans. Han menar att eftersom han arbetar med
reklam tdnker han att allt med ett foretagsnamn ar reklam och har dven lattare
att identifiera den.

“..om jag ser en ldngfilm sd kan jag sitta och stora mig pd att hela filmen... Jag ser
alla sponsorer i hela filmen, for jag dr sd reklaminriktad att jag tittar bara pd det.
‘Okej, nu gjorde Audi reklam hdr i Ironman. Nu kér de bara Audibilar dverallt.”
/../ Sd frdgar man ndgon annan ‘Tyckte du inte det var mycket Audibilar?’ ‘Vada?
Det var vil inga Audis? Det var vil bara hans?”” Mats, 38 dr

Det kan mycket vl vara sa att respondenterna utsatts for mer reklam an de
tror. Jamfor man den respondent som jobbar med reklam och dennes
uppfattning om hur mycket reklam som finns i sociala medier med 6vriga
respondenters svar dr det en mojlighet. De flesta havdar att de ignorerar eller
blockerar reklamen. Naturligtvis kan det dven vara en definitionsfraga, men till
exempel svarade en av respondenterna forst nej pa fragan om det fanns reklam
i sociala medier. Nar intervjuaren fragade om det inte dok upp
rekommenderade sidor (en typ av sponsrade forslag for foretag och
organisationer) i nyhetsflodet svarade hon att det fanns det, men att hon
bladdrade forbi dessa. Vid fragor om reklam pa datorn kunde hon dnda dra sig
till minnes att det fanns annonser runt och i flodet. Respondenten gick fran att
inte vilja kdnnas vid reklam i sociala medier till att erinra sig om att reklam
anda fanns dar. Det tyder pa att hon uppfattar att den finns dar, men ignorerar
den i brist pa intresse eller inte alls tinker pa att det hon méter ar reklam.
Senare, vid fragor om positiv reklam och intressen, konstaterade hon att hon
kanske tog till sig mer reklam &n hon tankte pa och att hon fastnar vid artiklar
och inldgg som handlar om hastar, ett av hennes intressen.

“Och kanske lite med vin och dryck. Du ser, jag kanske tittar lite i alla fall.”
Charlotte, 53 dr

Precis som bade uses and gratifications-teorin och tidigare forskning visar
spelar intresse en stor roll for reklamkonsumtion. Det kan till och med bli sa att
mottagaren inte uppfattar det som om denne tar emot som reklam. Det blir
reklam som moter anledningarna att anvianda medier, intresse och personlig
nytta bland annat (Katz, 1959). Darfor kan reklamen bli en del av anviandandet
av sociala medier istillet for enbart reklambudskap. Aven om mycket reklam ar
Oppen och tydlig &r manga av dessa kommersiella budskap som gor anviandaren
intresserad sdkerligen inte lika tydliga. Ovan ndmnd respondent arbetar inom
restaurang och ar hastagare. Att hon da fastnar vid just de inlaggen ar inte
forvanande. Det &r &mnen hon kénner till och vill veta mer om. Aven andra
respondenter reflekterade 6ver att reklam som var sammankopplade med
intressen var mer relevanta for dem dn annan reklam, att det var troligare att
de lagger marke till den reklamen och att det nog finns mer reklam i flédena &n
de faktiskt 1agger marke till. Det stimmer 6verens med tidigare
forskningsresultat dar intresse ar en av de faktorer som styr hur reklamen tas
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emot (se till exempel Pollay & Mittal, 1993). Samtidigt lyfte andra respondenter
fram reklamens utformning som viktigare och menade att det inte spelade sa
stor roll vad reklamen innehdll om den inte var valgjord och stimde 6verens
med respondentens varderingar.

Fragorna om kommersiella budskap som var tinkta att ticka in reklam som inte
ar tillrackligt tydlig, fick som tidigare namnts blandad respons. Vissa
respondenter jamstallde det med reklam och vissa borjade resonera om
budskap som var mindre tydlig marknadsforing &n reklam. Det fanns dock
ingen gemensam syn pa detta men det visar 4nda att respondenterna avkodar
reklam och kommersiella budskap olika, sa som Hall (1973) menar paverkar
hur vi tar emot ett budskap. Att respondenterna avkodar olika kan goéra att de
har olika uppfattningar om reklam och orsaka att allt inte uppfattas som
reklam, vilket ar rimligt att anta dr vad foretagen 6nskar med marknadsforing i
sociala medier, deras preferred meanings. Installningen till kommersiella
budskap varierade nagot. De som ansag att reklam och kommersiella budskap
var samma sak hade da ocksa samma instillning till de bada begreppen. Andra
tyckte det var mer accepterat eftersom kommersiella budskap kdndes mindre
patrangande medan andra blev misstinksamma.

"Ndr du sdger ordet dold blir jag lite misstdnksam, jag vill ju inte att ndgon ska
lura i mig saker. Dad dr det bdttre att de dr 6ppna.” Kajsa, 54 dr

Féretag i sociala medier

Vad vi kan utldsa pa en mer férdjupad niva ar att huruvida budskap uppfattas
som reklam eller ej snarare beror pa om budskapen ar av intresse for
respondenten eller ej, hur budskapet formedlas och i vilket sammanhang.
Budskap som ar av intresse for respondenten ses nirmast som information.
Detta kommer fram nar respondenterna pratar 6ppet om reklam och nar de
beskriver foretagens narvaro i sociala medier. Nar denna typ av informativa
budskap tas emot uttrycker vissa av respondenterna att man slapper pa sin
skyddsvagg som man anvander for att varja sig mot reklam. Den mentala
uppfattningen ar inte att det ror sig om reklam och da tar man till sig hela
budskapet.

“Man letar nog omedvetet efter saker som man vill ha mer information om.”
Erika, 24 dr

“For da vill man ju veta om deras produkter eller om det kommer ndgot nytt, men
sd dr det vil med allting. Det man gillar vill man ha mer av. Det dr mer okej om
det dr intressant kan man sdga.” Josefin, 24 dr

“Om jag bara fick reklam, oavsett vad det dr for reklam, frdn sddana jag valt att
félja, dd skulle jag inte reagera. Fér att det dr just den reklamen man blir
pdtrdngd som dr jobbig /.../ Det dr klart att jag uppskattar dndd pd ndgot sdtt att
fd information frdn dem jag féljer, sd dr det ju. Sd det dr vil lite motsdgelsefullt
kanske.” Mats, 38 dr
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For att knyta an till kodnings- och avkodningsmodellen kan man i de fall nar
medieanvindaren tar till sig budskapet som ndgot intressant, siga att
budskapet tas emot dominant, och man kan anta att &ven budskapets preferred
meaning, det vill sdga hur avsandaren vill att budskapet ska tas emot av
mottagaren, uppfylls. Detta bekraftar tidigare resonemang om hur
intressegraden paverkar acceptansen av reklam och kanske inte ens i samma
grad avkodas som reklam, dven om respondenterna menar att det egentligen
fortfarande ar reklam. Intresse liksom mdjligheten att sjilva vélja gor att de inte
riktigt kan klaga p& den reklamen. Ar respondenterna inte lingre intresserade
av det som skickas ut kan de sluta f6lja, nagot som ar viktigt for féretagen att
tanka pa.

De som gillar eller foljer foretag i sociala medier ser ofta inldggen som
intressanta och det ar ingen som uttalat definierar detta som reklam. Samtidigt
har respondenterna krav pa att foretagen ska leverera intressanta inlagg och
erbjudanden. Att bara skicka ut budskap som inte ar av intresse kan till och med
fa respondenterna att avfolja foretaget eller organisationen. Varfor man foljer
foretagen varierar och handlar inte nédvandigtvis om ens intressen. En
respondent erkdnner att det ar en del av att bygga sitt personliga varumarke.

“Sen kan jag ju erkdnna att ibland blir det lite sddant ddr tdnk att vissa saker ser
fint ut att gilla. Jag kdnner mig lite som en hycklare ndr jag sdger det, men sd dr
det vdl!?” Samira, 34 dr

Detta ligger i linje med en annan respondent som pratar om
varumarkesbyggande pa Linkedin. Det handlar om att bygga en profil som saljer
in en sjalv och i slutinden kan erbjuda ett jobb.

“Alltsd, syftet med Linkedin dr ju lite att man kan bli upptdckt av andra féretag.
Numera dr det mdnga foretag som séker folk den vdgen. Och da dr man redan ddr
och bér framstd som intressant.” Gunvor, 63 dr

Aven om Instagram och Twitter inte 4r s framtriadande i studien 4r det en av
respondenterna som sticker ut med sitt resonemang om dessa tva sociala
medier. Han lyfter fram ett exempel pa Twitter for att beskriva hur andra typer
av varumarken kan anvianda kommersiella budskap.

“Twitter uppfattar jag absolut inte sd. Ddr fdr jag mycket, det dr ju mycket
smygreklam. Titta pd Jonas Gardell och Robyn, allt dr bara reklam. Dem anvéinder
ju sina namn fér att sdlja sina shower och musik och allting. Och det funkar ju, for
dem har ju massa groupies som gdrna hdnger pd.” Mats, 38 dr

Denna typ av marknadsforing som talar till en grupp som lyssnar som dessutom
har ett sdpass stort intresse att de sjdlva letar upp information, ar mer subtil.
Det ar darmed stor risk att folk missar budskapen da de inte ser det som
reklam, utan ren information. Som en konsekvens av att medieanvidndaren har
ett intresse for omradet kan dven reklambudskapen uppskattas i form av att
man far ta del av information som man annars inte skulle fa reda pa och aldrig
soka upp sjalv.
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“..man skulle ju aldrig sitta och googla pd saker hemma, utan man kan plétsligt fa
syn pd saker pd stan och tycker att det dr intressant utan att veta om det frdn
bérjan.” Alexander, 19 dr

Det ar tydligt att det finns en stor forstaelse for kommersiella budskap i sociala
medier bland de flesta just for att tjdnsterna ar gratis att anvanda. Det ar ingen
som uttryckligen sager sig vilja betala for tjansterna for att slippa reklam, med
ett par undantag. En respondent velar mellan de férdelar och nackdelar det
skulle innebara, en annan respondent kan tinka sig en sadan 16sning.

“Det finns i och for sig en del skapare pd Youtube som man kan betala, om de fdr
in tillrdckligt mycket pengar sd stdngs reklamen av i deras kanaler. Det kan jag
faktiskt tdnka mig att betala foér, dd stédjer man ju producenterna eller artisterna
ocksd pa ett sdtt.” Alexander, 19 dr

Aven om vi genom denna studie inte kan yttra oss kring vad avsiandaren har for
avsikt med de kommersiella budskap som respondenterna tar upp som exempel
kan vi &nda gora vissa antaganden och kodnings- och avkodningsmodellerna
hjalpa oss i denna fraga. Klart ar att respondenterna har uppmarksammat
budskapen, 4ven om de har tolkats oppositionellt. Att respondenten inte har
tagit till sig hela texten ar inte relevant, huvudsaken ar att hen kommer ihag
avsandaren och reklamen. Detta talar delvis emot modellens relevans for hur
respondenten avkodar meddelandet vilket i teorin kraver en aktiv
medieanviandare som ar fullt fokuserad pa att konsumera budskapen. Har ser vi
exempel pa hur medieanvandningen faktiskt kan vara mer passiv.

De flesta av studiens respondenter foljer eller gillar féretag i sociala medier.
Anledningarna till varfor tar sin utgangspunkt i olika teorier. Begreppet brand
community blir aktuellt for att forklara fenomenet att intresserade kunder eller
anhdngare stralar samman i grupperingar. Utgar man fran begreppen push och
pull som modell for forklaring handlar det ocksa om att respondenterna
sjalvmant soker sig till foretagen eller organisationerna. Istallet for att fundera
over hur avsidndaren ska na ut till mottagaren kan foretagen och
organisationerna anvanda sig av andra strategier for hur man ska hantera
uppsokande kunder och anhdngare.

“Det dr ju ett aktivt val liksom. Det sdger ju sig sjdlvt ndstan att man gdr in och
foljer... Det dr ju bara att avfolja om man stors av det. Sen dr det vdl upp till
foretagen om de tycker att, gdra det pd ett sddant sdtt sd att det inte blir storande
for folk. Eller hur mycket reklam de ska ha och hur mycket ren information de ska
ha, det kan ju vara samma sak i vissa fall.” Felix, 22 dr

Att man har en storre acceptans for kommersiella budskap fran féretag beror
alltsa pa att man sjalv har bjudit in foretaget i sitt flode, i sin sfar, oavsett om
den anses privat eller offentlig. Det handlar om nagot sjalvvalt och da kan det
tyckas vara sjalvklart att man inte kan klaga pa foljderna. Av de som foljer
foretag i sociala medier ar det fa som kan séga att de avfoljt ett foretag eller en
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organisation. Av de som kan ge exempel handlar det till stor del om budskap
som inte uppskattas. Det visar hur viktigt det ar for féretagen att jobba efter
pull-modellen nar narvaro i de sociala medierna finns. Samtidigt kan man inte
lata sin narvaro bli alltfor blygsam.

“Ar de helt tysta d andra sidan vet jag ju inte att jag féljer dem och dd finns de ju
inte for mig heller.” Alexander, 19 dar

Da besoken pa Facebook framst handlar om att tillfredsstélla sina sociala behov
(Leung, 2013 & Ong et al, 2011) blir féretagen, utifran begreppet brand
community indirekt en del av respondenternas sociala behov. Vid sidan om att
tillfredsstalla sociala behov lyfter tidigare forskning dven att visa tillgivenhet,
ventilera negativa kanslor, samla erkdnnande och underhallning som vidare
faktorer kring anvindandet av sociala medier (ibid). Aven om resultaten i
denna studie bara visar pa tva faktorer som uttrycks direkt av respondenterna,
omvarldsbevakning och forstroelse faller dessa egentligen val ihop med tidigare
forskning. Omvarldsbevakning handlar i slutdnden om att sociala behov liksom
tillgivenhet till sina virtuella vanner. Forstroelse handlar till stor del om
underhallning. Det vi diremot inte kunde uppticka i analysen av studiens
resultat var att samla erkdnnande och ventilera negativa kanslor, till mangt och
mycket beroende pa att respondenterna inte beskrev sig sjalva som sarskilt
aktiva i att producera eget material i sociala medier. Det ska tilldggas att
Facebook inte ensamt kan representera alla sociala medier, men det ar inte
heller meningen.

Studerar man foretagens narvaro utifran offentlighetsteorier blir det
problematiskt. Habermas menade att inblandningen av foretagen pa
tidningsmarknaden gjorde dem kapitalistiska och innehallet manipulerbart
(Habermas, 1998). Aven om den tidigare forskning vi har presenterat till stor
del ser optimistiskt pa sociala medier (Gimmler, 2001) finns det en majlig
utveckling dar foretagen tillats ta en alltfor stor plats vilket i sin tur trycker
undan privatpersonerna vilket gor sociala medier till ndgonting annat. Detta
resonemang aterkommer i sista avsnittet som behandlar respondenternas syn
pa sociala medier som en del av offentligheten eller ndgot privat.

“Vill jag ha ndgot har jag ju full koll pd var den finns och vad det kostar. Jag

behéver inte fa reklam frdn dem, for jag har redan var pad de sidorna antagligen.”
Carl, 45 dr
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Hur synen pa privat och offentligt paverkar
instdllningen till reklam

Vad som vidare gar att utrona utifran respondenternas svar ar att det finns en
variation i uppfattningen av reklam i sociala medier beroende pa om
respondenten ser sociala medier som nagot privat eller offentligt. De som ar
mest negativa till reklamen ar de som ser sociala medier som nagot privat.
Antingen vill de inte ha reklamen dar eller sa tar de sa lite notis om den att de
inte ens fran borjan kan erinra sig om att det finns reklam déar. De flesta
respondenter utrycker ingen 6nskan att reklamen ska foérvisas fran sociala
medier, men eftersom de i hog utstrackning ignorerar den kan det tolkas som
att de inte heller uppskattar dess existens i enlighet med studien av Mehta
(2000) som menar att de som ar positiva kommer ihag reklamen, vilket
bekraftas av synen pa reklam som inkrdktande.

“Men jag tror att man har uppfattningen att det dr ndgot privat, eller att jag vill
ha det sd. Déirfor blir jag irriterad det kommer reklam for att reklam f6r mig dr
ndgonting offentligt. Ndgot tar sig in i min privata sfdr som jag inte har valt. Det
gor mig irriterad. Pd tv dr det mer okej, jag har valt att kolla pd kanalen och vet
att det dr reklamavbrott. Men det dr ndgonting offentligt och ett storre
sammanhang. Men mitt flode berér mitt privatliv och min personliga sfdr.”
Erika, 24 dr

De som ser sociala medier framst som nagot offentligt sdger sig inte heller bry
sig sa mycket om reklamen. De accepterar att reklamen finns dar, men framst
da det gar att bladdra forbi den och de har som krav att den inte ska stora alltfor
mycket.

“lag tycker det dr okej. Sd dnge reklamen inte dr storande pd ndgot sdtt. Och den
reklamen som dr i flédet, den dr inte stérande, den blir ju bara en... Den ser ju
likadan ut som allt annat liksom, det dr ju ett steg bara. Det dr inte ndgon pop-up
som kommer upp och hoppar.” Felix, 22 dr

Aven om reklamen accepteras och respondenten inte har ndgra invindningar
mot att den finns dar kvarstar kravet att reklamen inte ska stora alltfor mycket.
Aven om reklamen accepteras dr respondenten inte ute efter att ta del av den.
Reklam &r visserligen inte huvudsyftet med att anvanda medier (Grusell, 2008),
men for att anses positivt installd till reklam snarare dn accepterande borde
respondenterna uppvisa ett intresse av att ta del av reklamen, snarare an att
bladdra forbi den.

De som ser sociala medier som en blandning mellan privat och offentligt, det vill
sdga huvuddelen av respondenterna, har en mer blandad syn pa reklam i sociala
medier. De forstar att den finns dar men vissa anser att den kan vara lite
stérande, andra onskar kunna bladdra forbi den, men ocksa att det kan dyka
upp reklam som dr av intresse och dirmed positiv. Reklamen uppskattas inte
alltid helt och dessa respondenter anser att den i viss man inkréktar i deras
privata sfar, men forstar varfor den ar dar och kan acceptera den sa lange den
inte stor anvdandandet.
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“En del blockar jag for att jag inte vill se dem. Andra som jag tycker dr okej ldter
jag vara kvar dda.” Kajsa, 54 dr

Darmed kan det antas att reklamen pa ett satt inkraktar i ett forum dar
respondenterna befinner sig som privatpersoner och delar med sig av privat
information. Det ar inte ett forum dar de forvantar sig att det ska finnas reklam,
sa som ar falleti andra traditionella kanaler. Det gor att det i storre utstrackning
kravs valutformad, genomtankt och for individen intressant reklam.

Aven syftet med anvindandet dr dirmed av bade privat och offentlig karaktir,
vilket kan forklara varfor manga respondenter inte ser sociala medier som
uteslutande nagot privat eller nagot offentligt. Respondenterna vill inte alltid
dela med sig helt 6ppet om sig sjalva, men flodet far garna innehalla offentlig
information. Oavsett om respondenten ser sociala medier som nagot offentligt,
nagot privat eller en blandning finns det bade privata och offentliga
anvandningsomraden - sociala och informationssékande. Det kan forklara den
varierade, men relativt negativa installningen till reklam som intervjuerna visat.

Det som slutligen spelar in dr dock varfor mediet anvdnds. Som uses and
gratifications-teorin beskriver ar anvandningen av sociala medier kopplade till
social interaktion, erkdnnande, ventilation och underhallning. De &r inte till
fullo kopplade till samma anviandning som medier i stort, det vill sdga
information, konsumtion, férstréelse, omvarldsbevakning, social interaktion
och sjadlvbekraftelse (0’'Donohoe, 1994). Respondenternas svar visar att deras
motiv bakom anviandningen av sociala medier stimmer 6verens gillande
interaktion, men dven manga andra av mediers allmdnna anvindningsomraden
som omvarldsbevakning, forstroelse och information. Endast en respondent har
talat i konsumtionsbanor om reklamen i sociala medier, men det handlade
snarare om ett klddintresse fran respondentens sida och i just det fallet om det
bakomliggande intresset for reklamens relevans.

Precis som uses and gratifications-teorin beskriver spelar intresse och
anledning till anvande in for vad manniskor gor med mediet. Vad mediet gor for
att paverka spelar mindre roll. Finns inget intresse eller ratt varderingar missar
budskapet mottagaren. Det visar respondenterna tydligt genom att stdnga ute
reklam. Den reklam som ar effektiv ar den som ar intressant for
respondenterna, den kan till och med goéra att respondenten inte uppfattar
marknadsforingen som reklam.

“Det dr Hippson, han Peter hdr, han féljer jag. Men det vet jag inte om det dr
reklam...” Charlotte, 53 dr

Med utgangspunkt i hur meddelanden kodas och avkodas, ska vi dock akta oss
for att krasst ga pa respondenternas linje att de kan stinga av helt for reklam.
Aven om de tar emot ett budskap oppositionellt kan de ta till sig bade
avsiandare och innebérd. Ar det dessutom det som dr avsidndarens intention
uppnas ocksa preferred meaning. Det ar dirmed mycket troligt att
respondenterna faktiskt tar till sig fler reklambudskap an de sjdlva inser. Ett par
av respondenterna konstarterar sjalva att de 4r mojligt att de tar till sig fler
reklambudskap pa sociala medier dn de sjalva tanker pa.

48



“Eftersom vi pratar om det kanske jag har varit lite naiv och trott att det inte har
varit reklam, mycket jag har sett...” Samira, 34 dr

Sammantaget finns tydliga tendenser som pekar pa att mediet i stort anses vara
offentligt eftersom vem som helst kan vara delaktig, men att det utrymme man
skapar at sig sjalv ses som mer personligt. Respondenterna vill girna anvinda
medierna privat, men det finns en viss medvetenhet om att det som laggs upp
latt sprids. Det ar en svar gransdragning for respondenterna att gora, framfor
allt nér de far en mer offentlig priagel med reklam och féretag. Mattnaden i
svaren ar dock inte fullgod for att vi med sdkerhet ska kunna uttala oss mer
jamforande om hur reklam uppfattas hos de som ser sociala medier som nagot
privat i jamforelse med de som ser det som nagot offentligt, fraimste beroende
pa att de flesta respondenter inte ser filtet som svart eller vitt. Daremot
uppvisar studien tendenser hos respondenterna. Sociala medier har fatt en roll
som den nya tidens samlingspunkter fér samhallelig diskussion. Aven om
tillgangen till sociala medier till stor del kan vara sluten och anviandargenererad
var det inte heller s att allmdnheten hade tillgang till de samhalleliga
diskussionerna tillignade adeln pa 1900-talets kaffehus.

Att respondenterna ser tjansterna som delvis privata rum gor att féoretagens
intdg kan upplevas som kénsligt om man inte sjalv har valt att sldppa in dem.
Det studien kan visa ar att det har uppstatt en grazon dar reklam accepteras,
ofta ar stoérande och dar respondenterna inte alltid tanker pa att de utsatts for
reklam. Manniskor ar som dock vana vid reklamens narvaro, och har sa aven
vant sig vid narvaron i sociala medier.

Sammanfattning
I detta avsnitt sammanfattas resultatet efter studiens tre fragestallningar.

Ser medieanvindarna sociala medier som en privat sfir eller en del av en
offentlig sfdr?

Det finns dessvarre inget enkelt svar nar det kommer till respondenternas syn
pé sociala medier som nagot offentligt eller privat. Overlag kan vi se en mer
offentlig syn i respondenternas resonemang. De pratar om de sociala medierna
som nagot som dr tillgangligt for alla. I en av intervjuernas kontrollfragor, som
mer ar ute efter att faststilla respondenternas faktiska anvindande, kommer
det dock fram att respondenterna anviander manga av de sociala medierna som
nagot privat. Detta ligger i linje med tidigare forskning som placerar de sociala
medierna antingen som sma privata rum i en storre offentlighet, eller pekar ut
de sociala medierna som en del av en social sfar som staller sig nagonstans
mellan den privata och den offentliga sfaren. Det finns ndgra respondenter som
anser sociala medier framst vara privat eller offentliga, men de flesta
respondenter ser sociala medier som en blandning av privat och offentligt dar
de vill att den egna profilen ska vara privat.
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Andra intressanta aspekter som uppkommer ur intervjuerna ar att
respondenterna gor en distinktion mellan personligt och privat. Detta innebar i
praktiken att man kan tillata sig sjilv att bli mer personlig pa de mer 6ppna
sociala medierna dir man dr anonymiserad, exempelvis pa Twitter. Pa tjanster
som ar mer slutna, exempelvis Facebook, kan man istéllet tillata sig sjalv att bli
mer privat da publiken dar anses mer begransad.

Vad dr medieanvindarnas uppfattning om kommersiella budskap i sociala
medier?

Reklam &r enligt respondenterna nagot som har ett marknadsférande syfte och
som dmnar salja. De flesta var nagot fragande och 6nskade en forklaring till
begreppet kommersiella budskap. Ndgra ansag dock att reklam och
kommersiella budskap var likvardigt eller att kommersiella budskap inte var
lika 6ppen marknadsféring.

Uppfattningarna kring reklam i sociala medier dr nagot mer negativa dn de
kring reklam i allmdnhet, &ven om uppfattningarna varierar nagot mellan att
reklam anses vara stérande, att reklam accepteras och att reklam emellanat
anses kunna vara underhéllande. Vissa respondenter vill inte ha reklam i sociala
medier, medan andra tycker det dr acceptabelt. Faktorer som enligt denna
studie framst paverkar synen pa reklam &r intresse och kontextuella faktorer
kring hur reklamen framstélls och formedlas. Samtliga respondenter anser att
det finns reklam som dr mer positiv och reklam som ar negativ, vilket ar
desamma oberoende av var reklamen formedlas. Positiv reklam ar reklam dar
det finns eftertanke, som ar valgjord och som behandlar mottagaren som en
sjalvstandig, tankande individ samt att den garna far vara humoristisk. Negativ
reklam ar istéllet skrikig, patrangande och utnyttjande.

Skiljer sig medieanvindarnas acceptans for kommersiella budskap dt
beroende pad hur budskapet formedlas?

De kommersiella budskap som framst accepteras ar de budskap
respondenterna sjilva valjer att f6lja, det vill sdga budskap de far i flodet genom
att gilla eller folja foretag eller organisationer, eftersom de sjalva bjuder in
dessa budskap. Aven subtila budskap, budskap som blir en del av flodet i de
sociala medierna, accepteras i storre utstrackning eftersom de latt kan bladdras
forbi och genom sin integrering med flodet inte stor anviandandet. Det hander
dven att val integrerade, intressanta budskap inte uppfattas som reklam av
respondenterna. Minst uppskattade ar de riktade budskapen da de ofta
innehaller produkter och tjdnster som respondenterna redan kédnner till da de
sjalva sokt information om dem. De behover inte ytterligare information och
den reklamen ar inte heller alltid langre aktuell, till exempel om respondenten
redan har kopt produkten.
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For att koppla till forsta fragestallningen och ta utgangspunkt i synen pa privat
och offentligt finns ett tydligt monster. De som ser sociala medier som mer
offentliga har ocksa en storre acceptans for reklamen de méter dir. De som ser
sociala medier som mer privata har saledes en mer negativ instéllning till att
mota reklam i detta sammanhang. Vidare slutsatser i denna fraga ar svara att
dra utifran respondenternas svar. Att acceptansen till reklam hinger ihop med
synen pa sociala medier svarar dock vl mot att acceptansen for reklam i sociala
medier 6verlag visat sig vara lagre dn for reklam generellt, med tanke pa att
respondenterna implicit anvander sociala medier som nagot privat.

51



Slutdiskussion

Det fanns ingen bred samstiammighet bland respondenternas syn pa sociala
medier som en privat eller offentlig sfar, vilket kanske inte dr sa forvanande da
det blir uppenbart av respondenternas svar att det inte ar fragor man tianker pa
i s3 hog utstrackning till vardags. Respondenterna har ett svar, men det ar
tydligt att de inte har reflekterat 6ver konsekvenserna tidigare. Overlag ar det
dock tydligt att man pratar om medierna som offentliga, tvart emot hur man
anvander dem. Var kontrollfraga om anviandande skvallrar om att man inte har
fler i dtanke &n sina vanner nar man delar inlagg. Men det skiljer sig ocksa
kraftigt mellan olika tjanster. Ju lattare en anvandarprofil ar att koppla till en
person, desto mer privat tenderar respondenterna att bli. Ar man anonymiserad
kan man ddaremot bjuda pa personliga detaljer om sitt liv under férutsittning
att det inte gar att koppla till ens egen person.

Manga respondenter redogor for vilken typ av information de lamnar ut pa
internet och att de tdnker efter innan informationen ldmnas ut. Det dr dock
forvanande att inte fler resonerar kring digitala fotspar, det vill saga att det man
gor pd internet lamnar avtryck, och det faktum att man bade delar sin privata
information dels till foretagen bakom de sociala medierna men aven till
foretagen man foljer pa exempelvis Facebook. Ofta far de tillgang till all ens
personliga information. Vi hade definitivt forvantat oss en mer restriktiv
hallning fran respondenternas fraga nar det giller att dela personlig
information, inte minst med tanke pa den integritetsdebatt kring internet som
fors i samhallet kontinuerligt. Samtidigt bekraftar det synen pa sociala medier
som privata sfirer i ett storre sammanhang, &ven om de privata sfarerna ags av
kommersiella krafter. Det ar inget nytt att kommersiella krafter har en
framtradande roll inom offentligheten, Habermas sdg kommersialiseringen av
massmedierna under 1900-talet som problematisk da innehallet blir
manipulerbart. Och visst finns det anledning till eftertanke, de kommersiella
budskap som vi méts av pa internet kan enkelt riktas och anpassas efter
enskilda mottagare. Reklam handlar inte alltid om konsumtionsvaror, utan kan
ocksa innehalla exempelvis partipolitiska budskap vilket plotsligt lyfter
resonemanget till en ny dimension - demokratins framtid. I vilket fall kan vi
konstatera att Arendts resonemang fran 1980-talet ar aktuellt an idag. Den
sociala sfaren suddar ut granserna mellan privat och offentligt. [ sociala mediers
fall laggs annan problematik till detta i form av kommersiell inblandning som
for anvandarna tar uttryck i reklam.

Kommersiella budskap i sociala medier tas generellt emot simre dn ovrig
reklam, men det ska tillaggas att det skiljer sig mellan olika sociala medier. Dels
handlar det om kontextuella faktorer i form av reklamens placering och
utformning, dels om forforstaelse och intresse, men d&ven om nagot sa enkelt
som huruvida reklamen upplevs sjalvvald eller ej, helti linje med tidigare
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forskning. Aven om denna forskning inte har undersékt sociala medier gar det
att dra tydliga samband kring detta. Reklam som avbryter medieanviandandet
och kanns patvingad uppskattas inte, medan reklam som i viss man kan
upplevas som sjilvvald och gar att bladdra férbi uppskattas mer. Trots att
reklam som vécker intresse hos respondenterna uppskattas mer stiller de sig
skeptiska till riktad reklam. Om det beror pa att den riktade reklamen dnnu inte
genererar tillrackligt traffsdkra forslag eller for att man motsatter sig den typen
av reklam som fenomen gar inte att dra slutsatser kring, men
motsagelsefullheten ar vard att notera.

Det ar tydligt att det finns skillnader i hur respondenterna avkodar reklamen de
tar emot i sociala medier. Vissa respondenter kan beskriva oppositionella
avkodningar av reklam, men dnda komma ihag reklamen, avsiandaren och i viss
man dven budskapet. Nagot motsigelsefullt forvisso, men samtidigt visar det
ocksa pa vikten av ett brett teorival som técker in flera aspekter, vilket denna
studie har fatt genom att vi dven har anvant oss av uses and gratifications-
teorin. Genom att peka ut bakomliggande orsaker till ett anviandande av sociala
medier kan slutsatser sedan dras kring installningen till reklam. Syftet med att
anvanda sociala medier handlar i mangt och mycket om sociala behov. Att
forsoka marknadsfora produkter och tjanster uppskattas inte av anvandarna.
Vad som daremot uppskattas av anviandarna ar den sociala interaktionen med
ett foretag, utifran tycke och intresse. Eftersom manga vill se sin egen profil som
privat ar det rimligt att anta att en personlig, socialt anpassad reklam skulle
fungera battra enligt de anviandarmonster och syften som finns nar det galler
sociala medier.

Generellt anvands alltsa sociala medier i privata angelagenheter och
installningen till reklam i sociala medier ar mer negativ dn den gentemot
reklam allmént. Eftersom vi moter reklam i s manga medier och har en
forstaelse att reklam bekostar var mediekonsumtion accepterar vi dock reklam
dven i sociala medier. Respondenterna pekar ut att kanalen ar effektiv och att
de sociala medierna maste finansieras. Samtidigt blockeras reklamen, ignoreras
eller utmalas som jobbig. Kombinationen att sociala medier anviands mycket
privat och den negativa instillningen till reklamen dar tyder pa att
respondenterna dnda vill ha en plats fri fran kommersiella budskap.

Materialet bor framst ses som en startpunkt i vidare forskning om reklam i
sociala medier. Mindre studier kan bidra till forskningen. Att respondenterna i
var studie uppvisar en splittring i svaren pa vissa fragor hade inte dndrats av
fler respondenter. Storre studier behdver dock genomforas for att sikerstalla
resultaten, inte minst for att sociala mediers anvandande och betydelse okar for
varje ar som gar. Vi rekommenderar dock i forsta hand en mer omfattande
jamforande studie mellan olika sociala medier, eftersom det saknas forskning

53



med en jimforande ansats idag. Denna studie involverade olika sociala medier
for att inte utesluta moéjligheten att dra jamforande slutsatser. Undersokningens
urval gjorde dock att studiens fokus hamnade pa ett socialt medie, ndmligen
Facebook. Det kan naturligtvis upplevas som en svaghet, men det kan dven i sig
vara ett resultat av att respondenterna framst kopplar samman Facebook och
reklam. Det behovs dock vidare forskning for att sakerstélla detta antagande. Da
vi ar medvetna om problematiken i att sociala medier i vissa fall ar stangt for
insyn rekommenderas mottagarstudier da en anvandare ger en, i vissa fall unik
moijlighet till insyn i nagot slutet. Sociala medier sprider sig 6ver hela varlden
varfor forskning kring detta ar viktigt. Nar de nya medier suddar ut granserna
mellan privat och offentligt dr det viktigt med dppenhet, transparens och
granskning for att kunna utreda vad det far for konsekvenser fér individen och i
slutdnden samhallet.
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Bilaga 1: Intervjuguide

Intervjuaren borjar med att presentera sig sjalv, syftet med studien och vad
intervjun kommer att ga ut pa.

Syftet med studien ar att undersdka medieanvandares installning till
kommersiella budskap i sociala medier.

Uppviarmnings & bakgrundsfragor

Hur gammal ar du?

Vad ar din huvudsakliga sysselsattning?

Vad har du for tidigare utbildning?

Vad tycker du om reklam?

Finns det bra respektive dalig reklam? Hur tar du emot den bra/daliga
reklamen?

Bakgrundsfragor sociala medier

Vilka sociala medier brukar du anvanda?

Hur ofta anviander du sociala medier?

Pa vilken plattform brukar du anvinda sociala medier?
Mobil? Dator? Surfplatta?

Vad brukar du gora nar du besoker: Facebook,
Instagram, Youtube, Linkedin, Twitter, annan?

Varfor anviander du sociala medier?

Anvandarmonster sociala medier

Hur aktiv ar du i sociala medier?

Foljer du eller gillar du foretag eller organisationer i sociala medier? Varfor?
Driver du sjalv en sida eller profil for ett foretag eller en organisation?

Uppfattningar kring betald reklam

Vad ténker du pa nar jag sager reklam?

Anser du att det finns reklam i sociala medier? Var finns den? Hur ser den ut?
Upplever du att du utsatts for reklam i sociala medier? Pa vilket satt? Var?

Ar det tydligt vad som ar reklam och vad som inte r det?

Ar det olika for olika sociala medier? Vilka och hur?

Vad ar din spontana installning till reklam i sociala medier?

Vad ar positivt och vad ar negativt?
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Uppfattningar andra kommersiella budskap
Upplever du att du utsatts for kommersiella budskap fran foretag som du inte
skulle kalla reklam? Ar det frén foretag du sjélv valt att folja?

Om respondenten foljer foretag i sociala medier: Har du nagonsin slutat folja ett

foretag eller en organisation? Varfor?
Ar det mer okej med budskap fran foretag eller
organisationer du sjalv valt att folja?

Brukar det dyka upp budskap fran foretag eller organisationer i ditt nyhetsflode

pé grund av dina vinner? Ar det mer intressant da?

Sociala medier som ett privat eller 6ppet rum

Ar dina profiler privata eller offentliga? Ar det olika for olika sociala medier?

Anser du att sociala medier dr nagot
offentligt eller till for dig som privatperson?

Om du skriver ett inlagg, gor du det for en sluten vankrets eller 6ppen publik?
Skiljer det sig mellan olika sociala medier?

Tycker du att det du ser i ditt flode ar speciellt for dig som person, eller ar det
av en mer allmin karaktir? Ar det olika for olika sociala medier?

Tolkande och avslutande fragor
Stélla av med respondenten att man har uppfattat ratt.
Har respondenten nagot att tillagga?
Ar det okej att vi kontaktar respondenten om
det skulle dyka upp nagra fler fragor?
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Bilaga 2: Respondentgalleri

Alexander, 19, student
Gymnasieutbildning inom hotell och restaurang
Anvander Facebook, Youtube och Twitter dagligen i mobil och pa datorn.

Felix, 22, lagerarbetare

Studerat enskilda kurser pa universitetsniva

Anvander Facebook, Twitter, Youtube och Instagram dagligen i mobil och pa
datorn.

Josefin, 24, kanslist

Eftergymnasial utbildning som event-manager

Anvander Facebook dagligen, Youtube flera ganger i veckan och Twitter nagon
gang per ar framst i mobil, ibland pa surfplatta.

Erika, 24, socialsekreterare

Universitetsutbildning som socionom

Anvander Facebook, Instagram, Tumblr, We heart it, Pinterest och Twitter
(dock inte langre) dagligen, framst i mobil, ibland pa datorn.

Samira, 34, butiksbitrade
Gymnasieutbildning
Anvander Facebook och Youtube dagligen i mobilen.

Mats, 38, art director

Folkhogskola

Anvander Facebook, Twitter, Instagram och Youtube dagligen frimst i mobilen,
men dven pa datorn.

Carl, 45, pedagog

Magisterexamen i fysik

Anvander Instagram och Facebook dagligen i mobilen, pa datorn och pa
surfplatta.
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Britt-Marie, 52, produktionschef

KY-utbildning, [HM-utbildning

Anviander Facebook, Twitter och Youtube dagligen i mobilen, pa datorn och pa
surfplatta.

Charlotte, 53, jobbar inom restaurang
Grundskoleutbildning
Anviander Facebook dagligen i mobilen och ibland pa surfplatta.

Kajsa, 54, forskoleldrare

Studerat konst pa hogskoleniva

Anviander Facebook dagligen, Youtube och Instagram ett par ganger i veckan i
mobilen och pa surfplatta.

Gunvor, 63 ar, elektronikingenjor
Eftergymnasial teknisk utbildning
Anviander Linkedin dagligen pa datorn.
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