JMG - INSTITUTIONEN FOR
,, JOURNALISTIK, MEDIER OCH
BCEebo BN KOMMUNIKATION

MED INTEGRITETEN SOM INSATS

En kvalitativ studie om riktad reklam pa Instagram

Josefine Jerkin, Laura Kvist och Julia Wohlén

Uppsats/Examensarbete: 15 hp

Program och/eller kurs: ~ Medie- och kommunikationsvetarprogrammet
Niva: Grundniva

Termin/ar: VT 2021

Handledare: Marie Grusell

Kursansvarig: Malin Sveningsson



Abstract

Uppsats/Examensarbete:

Program och/eller kurs:

15 hp

Medie- och kommunikationsvetarprogrammet

Niva: Grundniva

Termin/ar: VT 2021

Handledare: Marie Grusell

Kursansvarig: Malin Sveningsson

Sidantal: 52

Antal ord: 14 961

Nyckelord: Sociala medier, Instagram, riktad reklam, riktad marknadsforing,

integritet, dldre.

Syfte: Att undersdka hur dldre forhaller sig till riktad reklam pé Instagram.

Teori: Uses and Gratifications, attitydmodellen och Communication Privacy
Management Theory, samt tidigare forskning om éldres medieanvdndning,
attityder till riktad reklam och integritet pa sociala medier.

Metod: Kvalitativa intervjuer.

Material: 14 semistrukturerade intervjuer med personer i aldrarna 60-80.

Resultat:  Aldre har flera olika motiv till sin anvindning av Instagram. Till de mest centrala
hor social interaktion, bevakning av andra och inspiration. Resultaten visar d&ven
att dldres attityder till riktad reklam gar isdr. For en del uppstéar irritation om
reklamens innehdll och distribution inte motsvarar deras forvintningar och
intressen. Andra visar pa en ambivalens dér riktad reklam upplevs dels relevant,
dels integritetskrankande. Slutligen identifierade vér studie tva ldger som resonerar
olika vad géller synen pé integritet. Det ena lagret upplever att Instagram inte
moter de forvéntningar de har pa hur privat information ska behandlas, vilket
resulterar i negativa attityder. Det andra l4gret dr ocksé negativa till
datainsamlingen. Men de ar mer forstaende till att reklam forekommer pé
Instagram, med hansyn till att de har ingatt 1 plattformens avtal. Datainsamlingen
och den riktade reklamen &r priset de far betala om de ska kunna fortsitta att
anvinda appen.
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Executive summary

Social media plays an increasingly large part in our day-to-day lives. Instagram, the platform
with the highest growth rate in Sweden, saw the most substantial increase of senior users.
Originally a platform to share photos, Instagram has become increasingly commercialized
resulting in tracking of user data to provide useful information to advertisers. The information
gathered, such as address, relationship status and interests, allows for more personalized
advertising opportunities. While this proves more lucrative for participating businesses, it
may come at the cost of the user’s integrity. The user oftentimes has little say in

how their information is spread and used.

Although personalized advertising is a well-studied subject, few studies have studied this
phenomenon exclusively on Instagram, much less with a focus on seniors. This inspired us to

explore how seniors relate to personalized advertising, which is the purpose of this study.

To achieve the purpose of the study we have asked the following questions: 1) Why do
seniors use Instagram? 2) What attitudes do seniors have towards personalized advertising on
Instagram? 3) How do seniors feel about personalized advertising, in regards to their personal
integrity? To answer these questions we have conducted semi structured interviews with
seniors between the ages of 60 and 80. The theoretical framework of this study consists of
Uses and Gratifications, Model of Attitudes toward Web Advertising and Communication
Privacy Management Theory. In combination with these theories we have also used studies
about social media use in seniors, attitudes towards personalized advertising and integrity on

social media.

Our results show that seniors have a multitude of reasons to use social media, mainly for
social interaction, surveillance/knowledge about others and for inspiration. Secondly, our
result shows a difference in opinions within the senior user group regarding personalized
advertising. Some express annoyance with the advertising content and distribution, saying
that it is not in line with their expectations and interests. Other users are ambivalent as they
find the advertising relevant, but also a violation of integrity. Lastly our study revealed two
user groups with differing opinions. The first group is disappointed in how Instagram
manages their personal information, resulting in an overall negative attitude. While still
negative about data collection in general, the second group recognizes that by using Instagram
they accept their terms and conditions and that personalized advertising will occur. They

realize that their information may very well be the price to pay in order to enjoy the platform.
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Inledning

If you are not paying for it, you're not the customer; you're the product being sold.
— Andrew Lewis, 2010

Sociala medier tar en allt storre roll 1 var vardag. Den plattform som dkat mest i anvindning i
Sverige dr Instagram, dér pensiondrer dr den grupp som Okat sin nérvaro allra mest
(Internetstiftelsen, 2020:108). Instagram har utvecklats frén att vara en bildredigeringsapp till
att idag vara en kommersialiserad plattform dir ménniskors interaktioner, innehall och
information har blivit foremal for att generera inkomst it foretag (Martinez & Sandberg,
2017:67).

Nér vi ror oss pa internet lamnar vi avtryck som beréttar nadgot om vilka vi dr, var vi bor, vad
vi gillar och vilka intressen vi har (Bergstrom, 2014:83). Denna privata information lagras och
anvénds av de foretag som dger de plattformar som besoks — information som kan komma att
utnyttjas i kommersiella syften (Trottier, 2012:109). Genom riktad reklam nés vi av
skrdddarsydda annonser i vara floden, baserade pd information vi lamnat ifrdn oss. Dessutom
ar reklamen allt mer sammanflitad med det 6vriga innehallet pa plattformen. Den personliga
informationen fungerar som en héardvaluta for foretag som vill nd ut och né fram 1
mediebruset (Bergstrom, 2014:83). Men det &r inte bara medieféretagen bakom plattformarna
som styr affarsmodellen for reklam, utan anvdndarna bidrar indirekt till utformningen av

reklamen genom sina anvindarvanor (Trottier, 2012:78).

Sverige dr ett av de lander 1 vérlden dér den digitala reklamen utgor den storsta andelen av de
totala reklaminvesteringarna. De traditionella formerna for reklam har fatt ge vika for de
digitala, varav riktad reklam utgor en stor del. For att illustrera utvecklingen stod internet for
fyra procent av reklammarknaden ar 2000, en andel som har 6kat till 58 procent ar 2019.
Samma ér uppgick de digitala reklaminvesteringarna till 23,7 miljarder, vilket dr en
dubblering jamfort med fem é&r tidigare (Facht & Ohlsson, 2021:70).

Men riktad reklam &dr nagot av en vattendelare. Néar enskilda individer anvénder sociala
medier offentliggors potentiellt integritetskanslig information som kan fa stor och oférutsedd
spridning (Dir. 2014:65). Det uppstar ddrmed ett hot mot individens mojlighet att bestdimma
till vem och nér spridning av privat information ska ske (Leckner, 2018:56). Allt fler
internetanvandare upplever oro over att den personliga integriteten ska krénkas och att de
kanner sig 6vervakade av storforetag, som Facebook och Google (Internetstiftelsen, 2020:58).



Ett exempel pa nir problematiken aktualiserades i samhillsdebatten var nir det uppdagades
att det Londonbaserade analysforetaget Cambridge Analytica under 2014 hade tagit del av
data fran 6ver 50 miljoner anvéndare pa Facebook, for kommersiella och politiska syften
(SvD, 2018). Veckorna efter skandalen uppgav hélften av svenskarna att de hade lagt
fortroende for Facebook och var tredje svensk dverviagde att stinga ner sitt Facebook-konto
(Novus, 2018). Det var kort dérefter som EU-kommissionen tog fram nya direktiv géllande
skydd och behandling av personuppgifter, som senare kom att kallas GDPR (SOU 2017:39).
Den nya lagen gjorde att foretag som Facebook och Instagram tvingades att 4ndra och
fortydliga sin hantering av insamlad data (Skold, 2018). Men oron tycks trots detta kvarstd
(Internetstiftelsen, 2020:58).

Trots denna uttryckta oro véljer manga att fortsitta anvinda sociala medier och ldmnar
dagligen digitala avtryck som talar om vilka de &r. Det uppstar ddrmed en sa kallad
integritetsparadox, dér viljan att dela information kan beskrivas som en mer eller mindre
medveten avvigning mellan risk och nytta (Leckner, 2018:56). Det finns historiska exempel
pa ndr anvindare har overvagt risk framfor nytta. Ett sddant dr plattformen Myspace, vars
nedgang forknippas med for kraftigt riktade reklamstrategier och reklam i 6verflod (Trottier,
2012:78). Finns det da en risk att Instagram, med sina allt mer kommersialiserade element,

riskerar att gd samma 6de tillmotes?

Mot bakgrund av detta finns det dirmed en samhaillelig relevans att undersoka attityder till
riktad reklam pa Instagram ur ett integritetsperspektiv. Fragor vi bar med oss dr: varfor
anvénds Instagram? Hur upplevs den riktade reklamen? Hur stor &r oron for

integritetskrankning?

Det finns mycket forskning om riktad reklam pa internet och sociala medier, ddremot 4r det
farre som studerat fenomenet explicit pa Instagram. Forskningen visar att det finns en
ambivalens i anvandares attityder till riktad reklam. Ett genomgéende monster ar att de
anvindare som &r positiva till riktad reklam huvudsakligen anser att det ger dem relevanta
annonser, medan de som &r negativa huvudsakligen dr oroade over att den personliga
integriteten ska kriankas (O’Donnell & Cramer, 2015; Ur, Leon, Cranor, Shay & Wang, 2012;
McDonald & Cranor, 2010; Kim & Huh, 2017, Zhang, Guerrero, Wheatley & Lee, 2010,
Jung, 2017).

Studierna har huvudsakligen intresserat sig for att studera ungdomar och medelalders vuxna.
Mot bakgrund av att pensiondrer dr den grupp som Okat sin nérvaro mest pa Instagram, samt

att fa studier gjorts pa gruppen, ser vi att det finns ett behov av mer forskning om dldres



attityder till riktad reklam pé Instagram. Darmed dr det akademisk relevant att fokusera pa
specifikt Instagram och dldre. En fylligare redogorelse av forskningen pd omradet foljer i

avsnittet Tidigare forskning.

Genom djupgdende intervjuer dr var forhoppning att kunna bringa férdjupad kunskap och
nyanserade insikter om dldres attityder till riktad reklam. Vi &mnar att bidra till sdvil medie-
och kommunikationsforskningen som foretag som dgnar sig at riktad reklam pa sociala
medier, for att de ska kunna fatta strategiska och etiska beslut. Vi &mnar dven att bidra med
kunskap till den aktuella samhillsdebatten om riktad reklam och digital integritet.



Syfte och fragestallning

Syftet med denna studie &r att undersoka hur dldre forhaller sig till riktad reklam pé

Instagram. Detta syfte kan vidare brytas ner i1 féljande empiriska fragestéllningar:

1. Varfor anvander aldre Instagram?
Med den hir fragestéillningen vill vi undersoka vilka motiv som ligger till grund for
dldres anvéndning av Instagram. Som teori anvénds Uses and Gratifications, bdde i

ursprunglig form och utifran senare kunskapsbidrag.

2. Hur ser dldres attityder till riktad reklam pa Instagram ut?
Med den hir fragestéillningen vill vi undersoka vad éldre tycker om riktad reklam och
vad som ligger till grund for positiva, negativa och neutrala attityder. Som teoretiskt
ramverk anvinds Attitydmodellen samt tidigare forskning.

3. Hur resonerar dldre kring riktad reklam pa Instagram ur ett
integritetsperspektiv?
Med den hir fragestillningen vill vi fordjupa oss 1 hur integritetsaspekten kan forma
attityder till riktad reklam. Vi vill undersoka vad integritet innebér for dldre samt vilka
forvantningar de har pa Instagrams hantering av privat information. Den teori som

tillimpas d&r Communication Privacy Management Theory.



Bakgrund

I detta avsnitt presenteras bakgrund kring &ldres medievanor och hur Instagram har utvecklats
fran att vara enbart ett bildmedium, till en social plattform och idag inkludera allt mer
kommersiella inslag. Vi kommer dven att beskriva reklamens utveckling, fran opersonlig till

personifierad.

Aldres medievanor

Mainniskors medievanor har dndrats i takt med att den tekniska utvecklingen kommit att
innebdra nya forutséttningar for mediekonsumtionen (De Vries, 2020). En tydlig skillnad i hur
medievanorna foréndrats aterfinns i jaimforelsen mellan dldre och ungas mediekonsumtion
(Bergstrom & Edstrom, 2020). Aldres totala dagliga anviindning av medier ir cirka 6,5
timmar. Av dessa tar tv och radio upp majoriteten av tiden. Minst tid ldgger dldre pa sociala
medier med totalt 17 minuter per dag (Mediebarometern, 2019). Vad géller nyhetskonsumtion
foredrar dldre fortfarande de traditionella kanalerna. De konsumerar framforallt nyheter fran
SVT och morgontidningar, jamfort med yngre som gérna anviander Facebook eller Youtube
for att fa tillgang till nyheter (ibid).

Annika Bergstrom har inom ramen for Agecap, som r ett multidisciplinirt forskningscentrum
for dlder och hilsa, tittat ndrmare pa dldres medievanor och upptéckt att de storsta
skillnaderna aterfinns inom gruppen (Bergstrom, 2017). Bland de som ar 65-69 ar ar 79
procent aktiva pd internet flera ganger 1 veckan, jimfort med 41 procent av de mellan 80-85 ar
(SOM-undersokningen, 2018). Vad giller édldres digitala medievanor &r utvecklingen av
internetanviandning betydligt ldngsammare jamfort med befolkningen i stort, men storst

skillnader aterfinns hér inom gruppen (Bergstrom & Edstrom, 2020:25).

Samma monster aterfinns dven i dldres anvindning av internet. Personer i 65-arséldern
anvénder 1 hogre grad bide e-post, internetbank och sociala medier jamfort med personer som
ar over 80 ar (SOM-undersokningen, 2018). Skillnaden dr som storst i anvindningen av
sociala medier (Bergstrom, 2017:84). De traditionella medierna tar fortfarande upp mest tid
av dldres dagliga medieanviandning. En forklaring till det &r att utvecklingen av
internetanvandningen inte sker i samma takt som for befolkningen i stort. Men precis som vid
de generella medievanorna rader det d&ven hér stora skillnader inom gruppen vad géller deras
sociala medievanor. I Bergstroms (2017) studie pé dldres digitala medievanor uppger 40
procent av personer i aldrarna 60-74 att de anvinder sociala medier dagligen. For personer 1
aldrarna 75-79 ér det istéllet cirka 30 procent, och for de mellan 80-85 &r endast 10 procent
(ibid, 87).



Under 2019 var pensiondrer den grupp som dkade sin anvéndning av sociala medier mest
jamfort med studerande och arbetande. Tidigare har Facebook varit det vanligaste mediet
bland 4ldre, men den plattformen som véxt allra mest bland pensionérer &r Instagram
(Internetstiftelsen, 2020:104).

Instagrams kommersiella resa

Instagrams utveckling har gétt i raketfart och resulterat i att bli en av de populdraste
plattformarna. I skrivande stund har Instagram 600 miljoner aktiva anvindare om dagen
vérlden 6ver (Carmicheal, 2021). Appen lanserades 2010 med fokus pé foto och redigering
(Olsson, 2017:14). Ar 2012 koptes Instagram upp av Facebook och de kommande &ren skulle
innebdra en rad olika tilligg utdver de initiala. Det har bland annat medfort video,
direktmeddelanden, hdndelser, live-sdndingar och gifs (Freberg, 2019:13). Fran och med 2020

finns dven IGTYV, reels och onlinebutiker direkt i appen (Instagram, u.a.).

Med andra ord har Instagram kommit till att utvecklas och ticka in manga fler omraden dn
bara foto och video som det ursprungligen utmarkte sig for, dir kommersiella intressen har
fatt allt storre utrymme. Genom de nya funktionerna blandas inldgg skapade av anvéndare
sjdlva, dven kallat organiskt innehéll, med kommersiella funktioner. Ett inldgg som i sig &r
organiskt kan fortfarande inneha en uppmaning om att konsumera genom Instagrams nya
shoppingfunktion, dir anvindare kan sétta en prislapp péa foton vars produkt gér att kopa. Men
det tar sig framforallt uttryck i form av sponsrade inldgg och héndelser, som bade 1
utformning och placering ser likadana ut som vanliga inligg med det lilla undantaget att det i
finstilt star “sponsrat” intill (Martinez & Sandberg, 2017:67). Det kommersiella innehallet &r
med andra ord anpassat att smélta in bland det organiska innehallet pa Instagram, vilket inte

alltid gor det enkelt for anvéndaren att urskilja vad som &r vad (Trottier, 2012:78).

Riktad reklam

Ordet reklam kommer fran franskans “réclamer”, i sin tur fran latinets “reclamare” (Lindh,
Gustafsson & Falk, u.4.). En bokstavlig definition av ordet &r “re” som betyder “pa nytt” och
“clamare” som betyder “ropa hogt”. Det innebér saledes “pa nytt ropa hogt” eller med andra
ord dterupprepa ett budskap. En etablerad definition som ringar in de kriterier som skiljer
reklam fran annat ar att den dr betald, opersonlig, har en identifierad avsandare och paverkar
eller influerar sin publik via massmedier (Richards & Curran, 2002:64; Grusell, 2008:22).


https://blog.hubspot.com/marketing/author/kayla-carmicheal

Reklamens ursprung kan hérledas énda tillbaka till butiksskyltar och affischer under antiken.
Dess utveckling har ddrefter skett ndra samspel med sin samtid och mediernas framvéxt
(Grusell, 2008:36). De traditionella formerna for reklam, det vill séga tryckta tidningar,
radio-, tv-, bio- och utomhusreklam, har historiskt sett anpassats till att nd en bred massa
(Lindh, Gustafsson & Falk, u.a.). I takt med ett allt mer fragmenterat medielandskap och en
tilltagande méngd reklambudskap har det blivit svarare att nd fram till mottagaren 1 bruset. Ett
Okat medieutbud har lett till en mer splittrad mediekonsumtion som skiljer sig fran person till
person, vilket har forsvérat mojligheterna att marknadsfora produkter mot en bred massa
(Deuze, 2007:126). Den teknologiska utvecklingen har haft en betydande roll i att hitta nya
végar att fora fram budskap direkt till individer. Utvecklingen mot mer individanpassad
reklam gor att den traditionella definitionen av reklam som opersonlig darfér kan komma att
behdva omvirderas (Richards & Curran, 2002:65).

Digitaliseringens bidrag till reklammarknaden i form av nya och effektiva
kommunikationsteknologier gér det numer mojligt att samla in data for att skapa sé
individanpassad reklam som mdjligt. Utifran den information som sociala medier som
Instagram har om sina anvéndare anpassas annonser till deras intressen och vanor (Facht &
Ohlsson, 2021:72). Informationen ror badde uppgifter utifran anvéndares profiler och hur
mediet anvédnds, det vill sdga vad man f6ljer, gillar och delar. Annonsdrernas tillgang till
informationen godkénns av anvindare i anvandarvillkoren nir ett forsta konto skapas
(Lundeberg, 2015:5).

Reklamen anpassas dven efter aktiviteter som sker utanfér mediet 1 fraga, pa andra hemsidor.
Denna form av reklam kallas riktad reklam eller online behavioral advertising (OBA). OBA
definieras som “sparning av individers aktiviteter pd internet for att formedla skraddarsydd
reklam anpassad till anviandares intressen” (Federal Trade Commission, 2009). Det innebér att
data samlas in nir anvindare besoker, klickar eller kdper tjanster eller produkter. Genom s&
kallade cookies sparas information om exempelvis hur ofta och hur linge en hemsida besdks,
for att senare kdnna igen samma besokare vid andra tillfdllen och anpassa innehéllet efter
tidigare beteende. Om ett kop eller en prenumeration pé ett nyhetsbrev genomfors kopplas de
personliga uppgifterna ihop med rérelsemonstren, och pé sd sétt kan anvdndaren identifieras
(Strom, 2003:129).

I praktiken tar det sig uttryck i att efter anviandare har sokt, klickat eller kopt en produkt pa
internet, serveras de annonser som visar den specifika produkten pa exempelvis Instagram.
Syftet ér att forse anvéndare med visuella pAminnelser om vad de kan tdnkas vara intresserade

av att kopa (Kim & Huh, 2017:93-94). Om man som anvindare vill undvika riktad reklam ar



det mdjligt att radera cookies fran hemsidor som besokts, det &r dock inte mojligt i samma

utstrickning pé Instagram eftersom ett anvéndaravtal har ingatts i ddr (Lundeberg, 2015:11).

Vad innebdr integritet?

Roger Clarke (1999) definierar integritet som ... the interest that individuals have in
sustaining a "personal space’, free from interference by other people and organizations”. Med
andra ord handlar det om ritten att fa sina privata angeldgenheter respekterade. Det kan ocksé
definieras som rétten att bli limnad 1 fred eller rétten till sjdlvbestimmande och valfrihet (Dir.
2014:65). Strom (2003:203) anser att integritet bor ses i samma kontext som det engelska
ordet privacy — en privat sfar utan insyn. Han skriver ocksa att integritet 4r som syre for
ménniskan, man uppskattar den forst ndr man inte har den. Strom (ibid) menar att nér vi har
var integritet 1 tryggt forvar dgnar vi inte en tanke at den, men nér vi upplever att den blir

utsatt for intrdng drabbas vi av starka negativa kénslor.

Vidare gér det att diskutera vad som betraktas som privat information och inte. Enligt James
Rachels (1975) kan privat information innefatta allt fran kunskaper och egenskaper till mer
vardagliga saker. Privat information méste darfor inte per definition innebéra element av
exempelvis skam eller pinsamhet, utan det dr individen sjélv som definierar vad som ska

betraktas som privat information.



Tidigare forskning

I f6ljande avsnitt presenteras tidigare forskning som studerat dldres medieanvindning,

attityder till riktad reklam och integritet pa sociala medier.

Aldres anvandning av sociala medier

For att kunna undersoka hur éldre forhaller sig till riktad reklam &r det viktigt att se till vad

tidigare forskning identifierat som centrala anvdndningsomraden for dldre pa sociala medier.

Manniskor har en rad olika anvdandningsomraden till medier. Dessa motiv och intressen for
anvandning paverkar i sin tur val av medium och innehéll (Bergstrom & Edstrom, 2020:24).
Vidare kan det finnas flera olika anvindningsomraden till ett och samma medium. I
SOM-undersokningen frén 2017 studerades sju olika typer av anvdndning i lokala grupper pé
sociala medier. Aktiviteterna handlar frimst om att hélla sig uppdaterad om héndelser 1
samhillet, f4 information om evenemang, ligga ut egna bilder, texter eller kommentera och
diskutera samhillsrelaterade fragor (SOM-undersdkningen, 2018). Av de som anvinde sociala
medier visade resultatet att de gjorde detta pa olika sétt. Den vanligaste formen av anvdandning
var mer passiv, 1 form av att man tar del av andras innehéll likt ett nyhetsflode. Mindre vanligt
var aktiv anvdndning ddr man sjilv producerar innehall i form av egna bilder eller

kommentarer (Nygren, 2018).

I samma studie s&g man 4ven skillnader i anvindningen kopplat till lder. Aldre var generellt
sett mer passiva i sin anvdndning 4n den yngre aldersgruppen som béade ir aktiv och passiv
(ibid). Aldre hade iven hilften si manga anvindningsomraden pa internet totalt jimfort med
yngre (Bergstrom, 2018). I SOM-undersokningen fran 2017 var den vanligaste aktiviteten

bland é&ldre att soka information och hantera sin e-post (ibid).

Vad tycker manniskor om reklam?

Med avstamp i den forskning som studerat ménniskors attityder till reklam i allménhet har
Marie Grusell 1 sin avhandling Reklam — En objuden gdst? (2008) utforskat svenskars
uppfattningar om reklam i morgonpress och tv. Grusell konstaterar att reklamens kontext har
betydelse for médnniskors instéllning till den och gor en distinktion mellan sjilvvald och
patvingad reklam. Tryckt reklam i exempelvis morgontidningar uppskattas mer eftersom den
ar lattare att bladdra forbi och ddrmed sjdlv gér att styra om man vill ta del av den eller inte.
Reklam som inte gér att undvika péd samma sétt och skapar ett avbrott upplevs irriterande,

vilket tv-reklam och internetannonser utgér exempel pa (Grusell, 2008:104-106).



Vad giller &lder visar det sig ddremot att yngre i allmédnhet forhaller sig mer positiva till
reklam &n dldre, ndgot som &r ndra sammankopplat med medieanvindning. De som oftare

utsétts for reklam visar nimligen pa positivare attityder (ibid:110).

Attityder till riktad reklam

Den forskning som har for avsikt att studera attityder till riktad reklam pa internet innefattar
ett flertal internationella studier, savél kvantitativa som kvalitativa. De utgar fran ett

mottagarperspektiv och har huvudsakligen studerat unga vuxna till medelalders.

Genomgdende for samtliga studier &r att de anvindare som é&r positiva till riktad reklam
huvudsakligen anser att det ger dem relevanta annonser. De som &r negativa dr huvudsakligen
oroade Over att den personliga integriteten ska krankas (O’Donnell & Cramer, 2015; Ur,
Leon, Cranor, Shay & Wang, 2012; McDonald & Cranor, 2010; Kim & Huh, 2017; Zhang,
Guerrero, Wheatley & Lee, 2010; Jung, 2017).

O’Donnells & Cramers (2015) studie visar att deltagarna kunde grupperas i antingen tydligt
positivt instéillda eller tydligt negativt instillda till riktad reklam. I kontrast visar Ur et als
(2012) studie att respondenterna har ambivalenta attityder, det upplevs anvédndbart och
integritetshotande pa en och samma gang. Anvindarnas attityder dr saledes komplexa och de
ser bade for- och nackdelar. Enligt studien var de frimsta fordelarna att det hjdlper anvidndare
att hitta produkter de &r intresserade av, gora kop till battre pris och att internetsidor och
tjénster blir gratis. De huvudsakliga nackdelarna handlade om integritetsrisker, oro dver att bli
overvakad och brist pa kontroll 6ver hur information sparas och delas med andra parter.
Sammantaget var 44 procent ambivalenta, 40 procent huvudsakligen negativa och 16 procent
huvudsakligen positiva till riktad reklam (Ur et al., 2012).

Att fler forhaller sig negativa @n positiva stods av McDonald & Cranors (2010) studie.
Resultaten visade att majoriteten, det vill sdga 64 procent, var negativa och ansag att riktad
reklam dr integritetskrankande. 21 procent av deltagarna var positiva och menade att det
medfOr relevanta annonser. Endast 10 procent angav att de inte bryr sig om datainsamling fran
webbhistorik och soktermer. Trots negativa upplevelser har det visat sig att anviandare trots
allt foredrar riktad reklam framfor traditionell reklam. Deltagare 1 Zhang et als (2010) studie
ansdg att de hellre far relevanta annonser én irrelevanta om de dndé inte gér att undvika. Men
relevanta annonser har ocksd visat sig orsaka kénslor av skam och pinsambhet (ibid; Agarwal,
Shrivastava, Jaiswal & Panjwani, 2013; O’Donnell & Cramer, 2015). I O’Donnells &
Cramers (2015) studie uppvisade anviandare oro dver att andra, exempelvis deras barn, skulle

uppticka vilka produkter de surfade efter pad internet. Oro Gver att bli exponerad for annonser
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med suggestivt och pinsamt innehall har till och med visat sig Gverstiga oron for att bli

overvakad och spérad av tredje part (Agarwal et al, 2013).

O’Donnell & Cramer (2015) har forskat vidare om vad som bidrar till positiva upplevelser av
riktad reklam. Undersokningen indikerade att anvdndare forhaller sig mer positiva om de
aktivt valt att ta del av reklamen, exempelvis genom att f6lja eller gilla ett varumairke pa
sociala medier, eller prenumerera péa dess nyhetsbrev. Annonser som ar inspirerande, stimmer
overens med personlig stil och har bra timing visade sig dven skapa mer positiva upplevelser.
Vad giller timing visade det sig exempelvis vara fordelaktigt om annonserna anpassades till

stora livshindelser, exempelvis brollop, graviditet, ansdkningar till jobb och utbildning.

Attityd - en frdga om kunskap

Flera studier som undersokt attityder till riktad reklam har dven intresserat sig for anvindares
kunskaper om fenomenet (McDonald & Cranor, 2010; Ragnedda, 2015; Ur et al, 2012;
SOM-undersokningen, 2018). Vilken kunskap anviandare har antas nimligen paverka hur de

forhéller sig till riktad reklam.

Ett tydligt monster i resultaten &r att anvéndare generellt sett har 1dga kunskaper om hur
datainsamling gar till och hur den kan kontrolleras. En nationell SOM-undersékning fran
2017 visar att hélften av svenskarna anser att de inte har kunskap om 1 vilka sammanhang
foretag samlar in information om dem (Leckner, 2018:59). McDonalds & Cranors (2010)
resultat visade pé ett kunskapsgap mellan vad anvidndare vet och vad de behdver veta for att
fatta ett vilinformerat beslut om sin integritet online. Studien visade pa missuppfattningar om
vad cookies dr och hur de fungerar. Alla deltagare hade hort talas om dem, men nér de
ombads beskriva vad en cookie &r svarade en tredjedel att de var osikra. Bristande kunskap
pavisas dven i Ragneddas (2015) studie, dir 69 procent av deltagarna inte kinde till att
Facebook samlar in och lagrar personlig data om deras beteende online. Dessutom var 75

procent inte medvetna om att Facebook har tillatelse att sélja vidare data till andra parter.

Léiga kunskaper i fraga kan forklara varfor anvindare forhaller sig negativa till riktad reklam
och vice versa. I Ur et als (2012) studie antog respondenterna att datainsamlingen dr mer
omfattande 4n vad den &r i verkligheten, vilket sdgs paverka deras attityder negativt.
Jamforelsevis visar Mahlangus (2014) studie att anvdndare som dr vil informerade om hur
deras personuppgifter anvénds dr mer bendgna att acceptera reklam pd Facebook. Liknande
resultat gar att finna i en studie genomford av Gironda och Korgaonkar (2018). Deras studie
uppmirksammade att anvindare som far information om hur privat information anvands i

kommersiellt syfte ocksé dr mer tillatande till reklam.
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Integritet pa sociala medier

I takt med 6kad nérvaro pé sociala medier och reklamens nya spelrum blir frigor om
personlig integritet allt mer védsentliga. Nér enskilda individer anvinder sociala medier
offentliggdrs potentiellt integritetskinslig information som kan fa stor och oférutsedd
spridning. Det uppstar ddrmed ett hot mot individens mojlighet att bestimma till vem och nir
spridning av privat information ska ske (Leckner, 2018:56). Under tidigare avsnitt presenteras
forskningsresultat som belyser denna problematik, och som indikerar att anvdndare &r mer
negativa dn positiva till riktad reklam. Den huvudsakliga anledningen till det r oro dver att
den personliga integriteten ska krinkas (O’Donnell & Cramer, 2015; Ur et al, 2012;
McDonald & Cranor, 2010; Kim & Huh, 2017; Zhang et al, 2010, Jung, 2017). Mot denna
bakgrund blir integritet ett centralt begrepp for var studie. Det uppstér saledes ett behov av att
se till hur hot mot integriteten kan uppsta, samt tidigare forskning som beror integritet pa

sociala medier.

Delning av information pa sociala medier fardas pa tva olika sétt. Det ena flodet &r riktat till
andra anvéndare, och ér det som paverkar hur man uppfattas av andra (Heyman, De Wolf, &
Pierson, 2014). Det andra flodet &r riktat till tredje parter som samlar upp privat information 1
kommersiellt syfte (Fuchs, 2011). Vidare har forskare kartlagt de olika hot som anvindare av
sociala medier kan stota pa under de olika informationsflodena. Det forsta hotet ror allmén
tillgédnglighet, det vill sdga anvdndarnas radsla for att privat information ska nés av oavsiktliga
mottagare. Det andra handlar om de sociala hot som uppstér av passiv eller aktiv anvindning
av tjanster, att exempelvis bli taggad i odonskade bilder. Det tredje hotet &r organisatoriskt och
ror fall dér privat information utbyts med tredje part. Det fjdrde och sista identifierade hotet
handlar om identitetsstold pé sociala medier (Krasnova, Gunther, Spikermann & Koroleva,
2009). Vi kommer 1 foreliggande studie att lyssna till samtliga upplevda integritetshot, men ar

med utgdngspunkt i studiens syfte sérskilt intresserade av det forsta och tredje hotet.

Hur oroliga dr dldre éver sin digitala integritet?

Svenskarna har bérjat kiinna sig allt mer vervakade pé nitet (Internetstiftelsen, 2020). Over
hilften av internetanvdndarna ar oroliga for att storforetag, som Facebook och Google, ska
inkrédkta pa den personliga integriteten. Vidare visar uppgifter fran en undersékning gjord av
Insight Intelligence (2021) att 44 procent dr oroliga fOr att den privata information de delar

med sig av digitalt anvénds i syften som individen inte dr bekvidm med.

Pensionérer den grupp som uttrycker minst oro for storforetags inkréktande pa den personliga

integritet jAmfort med arbetande och studenter (Internetstiftelsen, 2020). I kontrast visar
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resultat i SOM-undersdkningen fran 2017 att dldre personer forefaller mer oroade 6ver
ofrivilligt delande av privat information &n yngre. Undersdkningen visar att dldre personer
generellt sett 4r mindre positiva till insamling for olika syften, har mindre kunskap om den,

samt skyddar sin integritet i mindre utstrackning.

Medvetna val fér att skydda sin integritet

Vi har under foregaende avsnitt om attityder till riktad reklam kunnat se att det existerar ett
kunskapsgap mellan vad anvindare vet och vad de behdver veta for att fatta ett valinformerat
beslut om sin integritet online. Vid sidan om detta resultat finns studier som belyser en vilja
hos méanniskor att hantera datainsamlingen och annonserna som dyker upp. Zhang et als
(2010) studie visar att anvandare vill ha mer kontroll 6ver vilken typ, mingd, frekvens och
kontext de far annonser, da kontroll skapar férutsattningar for anvéndare att vara bekvidma och
acceptera den riktade reklamen. Samtidigt visar studier att det 4r fa anvindare som faktiskt
gor aktiva och medvetna val for att skydda sin integritet. | SOM-undersdkningen frén 2017
framkommer det att 29 procent av internetanvandarna gor aktiva val for att kunna surfa
anonymt. Bland gruppen dldre dr det farre som uppger att de anvdnder sddana funktioner
jamfort med yngre. Vidare gar det att utldsa att mindre 4n hélften l4ser igenom
anvindarvillkoren noggrant vid registrering av sajter och appar. Inom denna kategori dr édldre

istillet overrepresenterade (Leckner, 2018:58).

Studier pa internationell niv har fétt fram tvetydiga resultat. En amerikansk undersékning
visar att hela 86 procent av internetanvindarna ndgon gang har vidtagit atgérder for att ta bort
eller maskera sina digitala avtryck — allt fran att rensa cookies till att kryptera sin e-post och
maskera sin [P-adress (Rainie, Kiesler, Kang & Madden, 2013). I kontrast visar en studie av
Wills och Zeljkovic (2011) att mindre dn 20 procent av internetanviandarna anvinder sa
kallade ad-blockers for att dolja annonser eller tar bort sokhistoriken. Vidare finns det studier
som antyder att anviandare upplever att blockeringsverktyg ar otillrackliga for att kunna
skydda sin integritet. De efterfrdgar en mer selektiv filtrering av annonser (Agarwal et al.,
2013).

Sammanfattning

Sammanfattningsvis finns det mycket forskning pa omrédet, diremot forekommer det férre
studier pa explicit Instagram. De studier som har redovisats har huvudsakligen intresserat sig
for att undersoka unga vuxna och medelalders. Eftersom det finns f& studier pa just dldre och

plattformen Instagram, motiverar det oss till att tillféra den saknade pusselbiten till féltet.
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Tidigare kandidatuppsatser

Vidare har det skrivits flera kandidatuppsatser som behandlar riktad reklam pé sociala medier
ur ett integritetsperspektiv pa Institutionen for journalistik, medier och kommunikation vid
Goteborgs universitet. De har bidragit med insiktsfull kunskap och verkat som inspiration 1
utformning av vér egen studie. Majoriteten utgar fran ett mottagarperspektiv och studerar
attityder till riktad reklam (se bl.a. Lavér & Nordahl, 2017; Yngve & Fridolfsson, 2014). Det
finns dven studenter som har intresserat sig for foretagets roll i riktad reklam med hénsyn till
integritet (Tornqvist, 2017). Bland de kandidatuppsatser som vi har funnit, och som utgér fran
ett mottagarperspektiv, studerar majoriteten specifikt yngre (se bl.a. Lavér & Nordahl, 2017;
Christiansson & Ingelstam, 2018; Andersson, 2013).

Under hostterminen 2020 skrevs ddremot en uppsats som ligger néra vart forskningsintresse.
“Det ar priset jag betalar” dr en kvalitativ studie som undersoker attityder hos personer som ar
50 ér och dldre till riktad reklam pa Facebook ur ett integritetsperspektiv, skriven av Alrutz,
Granfeldt & Vilhelmsson (2020). De fann ambivalenta attityder till riktad reklam. A ena sidan
upplevs reklamen positiv nir den stimmer dverens med individens intresse. A andra sidan
finns en medvetenhet om att stindigt vara 6vervakad, vilket genererar negativa upplevelser.
Resultatet visar dven att Facebook-anvandarna betraktar reklamen som en “valuta” som
individen méste betala for att fi tillgang till mediet som tillfredsstéller behoven och skapar

nya mojligheter.
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Teori

I foljande avsnitt presenteras teorier som utgdr studiens teoretiska ramverk. De teorier som
kommer hjilpa oss att svara pa vara fragestallningar dr Uses and Gratifications,

attitydmodellen och Communication Privacy Management Theory.

Uses and Gratifications

For att skapa forstéelse kring hur dldre forhéller sig till riktad reklam pd Instagram forutsitts i
forsta hand kunskap om varfoér mediet anvdnds. Den mest centrala och grundlaggande teorin i
friga om motiv till medieanvdndning &r Uses and Gratifications, dven kallad
anvindarforskning. Teorin forklarar motiven till mdnniskors medieanviandning och hur de
tillfredsstéller individuella behov (Katz, Blumler & Gurevitch, 1973). Uses and Gratifications
belyser det synsdtt inom medieforskningen som ser publiken som aktiv och ldgger fokus vid
vad ménniskor gor med medier, snarare dn vad medier gér med ménniskor. Medierade
budskap antas padverka ménniskor pa olika sitt och forst om mediet fyller en funktion fér dem
antas de ta till sig av innehéllet. Teorin utgér sdledes fran en rationell syn pa individer som
viljer att konsumera olika typer av medier for att tillgodose sirskilda behov, som ar
personliga och fordnderliga 6ver tid. Valet dr ddrmed beroende av individens sociala och

psykologiska kontext (ibid.).

Med tiden har forskare dokumenterat ménniskors behov och konstruerat typologier éver de
mest centrala motiven till medieanvindning. En av de forskare som sammanstillt den mest
omfattande typologin dr Alan Rubin (1981) som studerat varfor méanniskor tittar pa tv. Enligt
Rubin sammanfattar f6ljande anledningar de flesta orsaker till mdnniskors mediekonsumtion:
tidsfordriv, gemenskap, eskapism, noje, social interaktion, avslappning, upplysning och

spanning.

Vi har avgrdnsat motiven till de som vi anser dr mest centrala, det vill séga tidsfordriv, social
interaktion och upplysning. Tidsfordriv handlar om att sysselsitta sig med ett medium for att
fa tiden att ga snabbare i vantan pa annat, exempelvis om man ar uttrakad. Det syftar dven pa
att konsumera medier av ren vana utan nagon storre reflektion. Social interaktion handlar om
att interagera med andra ménniskor via medier eller skapa band till andra personer genom att
diskutera medieinnehéll. Vidare avser upplysning anvdndning av medier for att hélla sig
uppdaterad om vad som sker i ens omgivning eller i samhillet. Det kan berdra nyheter eller
annan form av information, som anvéndare kan uppleva att de blir obekvdma om de blir utan
(Rubin, 1981).
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Varfér anvénds sociala medier?

I [juset av internets framtdg har teorin applicerats pa andra medier och inkluderat nya tekniker
och begrepp, som exempelvis interaktivitet, hypertextualitet och interpersonella aspekter av
medierad kommunikation (Ruggiero, 2000). Det har gett upphov till nya motiv som forklarar
varfor manniskor anvander medier. Uppkomsten av sociala medier har inte minst inneburit

nya kunskapsbidrag till anvéndarforskningen.

Whiting och Williams (2013) har tagit ett samlat grepp pé flera sociala medier och identifierat
nya motiv. Dessa dr att uttrycka dsikter, medel for att enkelt kunna kommunicera med flera
personer, bekvamlighet/tillgidnglighet, dela information och bevaka/ta reda pa information om
andra anvéndare. Ytterligare motiv reflekteras i de ursprungliga kategorierna som Rubin
sammanstdllt, varav det som visade sig vara mest centralt for undersokningen var social
interaktion. Respondenterna anvénde framst sociala medier for att halla kontakten med familj,
vénner och personer de inte traffar lika ofta, samt for att bekanta sig med nya. Darefter
anvéndes de for att soka information om evenemang, fodelsedagar, produkter, rabatter och
foretag, eller om att ldra sig nya saker (Whiting & Williams, 2013: 366-368).

De nya motiven som visar att sociala medier anvinds for att uttrycka asikter och att det
underldttar kommunikation med manga skulle kunna ses som en forléngning av
grundkategorierna social interaktion och gemenskap. Sociala medier gor det mdjligt att enkelt
och snabbt kommentera och gilla andras statusuppdateringar och bilder, och pa sé sétt
diskutera olika @mnen. Det dr ddrmed ocksa ett sétt att skapa samtalsimnen om
medieinnehall, likt tv-serier, att prata om vad som skett pa sociala medier. Faktumet att det ar
mojligt att gora detta oavsett tid och rum forklaras med motivet att dessa medier alltid ar
tillgéngliga och inte har négra tidsbegransningar (ibid.). Dela information skulle kunna tolkas
som en utveckling av upplysning, men handlar snarare om att dela information om sig sjélv. I
studien menar respondenterna att det kan handla om att marknadsfora sitt eget foretag 1
reklamsyfte (ibid.)

Det finns forhdllandevis fa studier som applicerat teorin pa enbart Instagram. En av dem é&r
Sheldons och Bryants (2016) undersokning som har identifierat att bevakning/kdnnedom om
andra, dokumentation, coolhet och kreativitet &r nya motiv som kan forklara varfor mediet
anvinds. Da Instagram ér ett bildmedium visade undersdkningen pa motiv som tillfredsstéller
kreativa behov. Dokumentation handlar om att skildra och dela med sig av sitt liv i bilder. Det
beskrivs som ett sitt att skapa minnen 1 dagboksform och se tillbaka pa hiandelser och
sarskilda evenemang. Forskarna hdvdar att detta motiv inte har identifierats tidigare och ar

unikt for Instagram 1 jimforelse med andra sociala medier. Coolhet innebér att frimja sig sjalv
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och gora sig populér genom att f4 manga foljare och gilla-markeringar. Vidare syftar
kreativitet pd att {4 utlopp for sina estetiska och konstnérliga sidor, genom att redigera bilder
och applicera olika filter, samt hitta andra med liknande intressen. Den frdmsta anledningen
till att anvédnda plattformen visade sig ddremot vara bevakning/kinnedom om andra, ett motiv
som ocksd Whiting och Williams (2013) fann. Det handlar om att se vad som pagér i
familjemedlemmars, vanners och framlingars liv, varav de sistndimnda kan liknas vid att

spionera utan att vederborande vet om det (Sheldon & Bryant, 2016).

I likhet med Instagram &4r dven Pinterest ett bildmedium, vilket gor det motiverat att lyfta nya
motiv som hittats i Mulls och Lees (2014) studie. Ett av huvudmotiven som forskarna
identifierade var virtuell utforskning, vilket innebér att anvindare letar efter bilder for att fa

nya idéer och inspiration.

I foreliggande studie kommer vi att jimfora vara resultat med ursprungsteorin samt resultaten
fran tidigare forskning om sociala medier. Motiven kommer fungera som en forforstaelse till
hur och varfor dldre anvénder medier, och sedermera hur det kan pdverka hur de forhéller sig

till riktad reklam pa Instagram.

Attitydmodellen

For att vi senare ska kunna analysera hur édldre upplever den riktade reklamen behovs ett
teoretiskt verktyg som kan forklara attityder. Attityder ses som ett inldrt monster som ligger
latent hos ménniskor. Som foreteelse handlar det om hur vi forestiller oss nagot, 1 detta fall
riktad reklam pa Instagram, hur vi kénner infor det och hur vi agerar i forhallande till var
attityd (Sternvik, 2007:180).

Robert H. Ducoffe (1995, 1996) har utvecklat en modell om reklam pé internet som forklarar
hur dess innehall skapar vérde for anvdndaren och resulterar i olika typer av attityder. Enligt
den sd kallade attitydmodellen dr reklamens innehdll och karaktar centralt {for att potentiella
konsumenter ska uppmérksamma och utveckla positiva attityder till den. Den ursprungliga
modellen bestar av tre faktorer: information, underhallning och irritation (Ducoffe, 1995;
1996). Pa senare ar har modellen utvecklats av Brackett och Carr (2001) som har inkluderat
ytterligare tva faktorer som péverkar anvéndares attityder till reklam. Dessa dr trovirdighet
och demografiska variabler. I foreliggande studie kommer vi ddremot inte att ta hdnsyn till de

demografiska variablerna, eftersom studien vilar pa en kvalitativ ansats.
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Den forsta faktorn handlar om information. Reklam som é&r relevant och informativ samt
uppfyller kriterier om aktualitet och betydelsefullhet upplevs positivt. Ducoffe (1995) menar
att vardet av informativt innehall upplevs positivt om det svarar till motiven att anvidnda ett

medium.

Den andra faktorn handlar om reklam som underhallning. For att generera positiva attityder
hos anvéndare dr det dven viktigt att reklamen upplevs underhéllande. Innehallet bor vara av

tilltalande, humoristisk och unik karaktér. Uppfattas det dessutom som trevligt och sympatiskt

skapar det positiva attityder till innehallet 1 en annons (ibid).

En ytterligare faktor handlar om trovirdighet. For att anvindare ska uppleva positiva attityder
till reklamen krivs det dven att innehallet anses trovérdigt och innehallsrikt. Om anvéndare a
andra sidan inte kdnner nigon tilltro till innehéllet i reklamen, exempelvis genom att det &r

falskt eller missvisande, tenderar de istillet att utveckla negativa attityder (Brackett & Carr,
2001).

Den faktor som star i kontrast till dvriga faktorer handlar om irritation, eftersom den belyser
hur negativa upplevelser skapas. Det kan exempelvis handla om att reklamen anses
upprorande, stotande, forolampande, falsk eller att man upplever att det dr for mycket reklam
(Ducoffe, 1995). Nir en anvindare upplever reklamen som irriterande tenderar man att
undvika den. Om anvéndaren sjélv inte kan vélja huruvida den vill se annonsen eller inte kan
reklamen upplevas patvingad, oonskad och irriterande (ibid). Reklam kan pa sé sétt uppfattas

irriterande bade utifran dess innehall och hur den distribueras.

Attityder pd sociala medier

I en teoriutvecklande studie har Taylor, Lewin & Strutton (2011) argumenterat for att attityden
till reklam dven beror pa plattformen. Reklam i de traditionella medierna kan likstéllas med
priset man betalar for innehéllet man vill at. I kontrast upplevs reklam pa internet mer
irriterande eftersom den invaderar och stor anviindarnas motiv till sin medieanvandning
(ibid.). Nya bidrag till teorin visar alltsa att negativa attityder kan utvecklas om reklamen
krockar med anvéndarens motiv till sin anvéindning. Reklam som inte svarar till ens motiv
upplevs irriterande genom att den &r ointressant eller irrelevant (ibid.). Det handlar alltsa dven
om i vilken kontext reklamen befinner sig. Om man som anvéndare spenderar tid pa sociala
medier med avsikt att exempelvis ldgga upp bilder och interagera med vinner forvintar man

sig inte heller att reklam ska dyka upp dar.
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En annan orsak till irritation och negativa attityder ror den riktade reklamen. Reklam som &r
anpassad efter individen genererar positiva attityder utifran att den svarar till anvéndarens
intressen (ibid). Vidare menar Gaber, Wright och Kooli (2019) att anvandare pa Instagram
upplever irritation nér reklamen dr irrelevant, malplacerad, manipulativ, tvingad eller dyker
upp for regelbundet. Detta talar for att individanpassad reklam bor generera positiva attityder.
Samtidigt menar Taylor, Lewin & Strutton (2011) att det dr en harfin gréins till nir den
positiva attityden slar over till att bli negativ, dd anvindaren riskerar att uppleva att

integriteten dr hotad genom datainsamlingen.

Sammantaget ar det utifran attitydmodellen relevant att se till dldres upplevelse av den riktade
reklamen genom att de finner den underhéllande, informativ, trovirdig eller irriterande. Detta

med hénsyn till sdvil innehdllet som distributionen av den riktade reklamen.

Communication Privacy Management Theory

Vi har under tidigare forskning kunnat konstatera att personer som upplever att de har kontroll
over hur deras personuppgifter behandlas tenderar att vara mindre oroliga for att integriteten
ska krinkas (Ur et al, 2012; Mahlangu, 2014; Gironda & Korgaonkar, 2018). Men hur
bestimmer anvéndare nér, till vem och under vilka omsténdigheter det dr okej att dela med sig
av privat information pa Instagram? Det kan den tredje och sista teorin, Communication

Privacy Management Theory (CPM), ge oss en forklaring till.

Teorin studerar spidnningen mellan att & ena sidan vilja att dela, 4 andra sidan vélja att dolja
privat information. Teorin presenterar utifrdn det ett ramverk for hur och varfor manniskor
bestammer sig for att gora det ena eller det andra 1 relationella sammanhang (Petronio, 1991,
2002). Central dr principen om att ménniskan anser sig ha rétt att &ga och kontrollera sin
privata information. Ett sitt att ta kontroll dr att vélja under vilka omstandigheter, och till
vem, delning ska ske. Nér privat information delas med andra blir dessa deldgare av den. De
forvantas ddrmed forhandla om kollektivt hallna integritetsregler och inga i, samt forhélla sig

till, ett regelbaserat styrsystem av integritetsregler (Petronio, 2002).

Enligt teorin medfor delning av privat information bade for- och nackdelar, vilka végs i en
vagskal nér beslut om delning av privat information ska fattas. Fordelarna ror allt fran att
kunna uttrycka sig sjélv till utveckling av relationer och social kontroll. Nackdelarna kan
innebdra att individen riskerar att forlora sin integritet, status och kontroll ver privata

uppgifter. Teorin hdvdar ocksé att vissa méanniskor vérnar om sin integritet i storre
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utstrdckning dn andra. De dr darfor mer motiverade till att skydda sin privata information
genom att exempelvis utforma stringare integritetsregler och undanhélla information 1 hdgre

utstrackning (ibid).

Communication Privacy Management Theory dr ursprungligen utformad for att studera
delning av information i interpersonella relationer, men har likasa visat sig kunna appliceras i
andra kontexter. Teorins anvidndbarhet har bland annat diskuterats utifran integritetsfragor
som genereras av ny teknik (Altman citerad i1 Petronio, 2002). Det finns dven studier som har
applicerat teorin pa internet (Metzger, 2007) och mer specifikt Instagram (Purmiasa, Yoanita
& Budiana, 2019). Teorins centrala principer forekommer ndmligen i integritetshantering
online. Exempelvis finns det pa samma sétt vissa for- och nackdelar med att dela privat
information pa internet. DA ror fordelarna istéllet bekvamlighet, snabbare service och lagre
priser. Riskerna inkluderar oro for intrang, reklam och dvervakning online. Det har dven visat
sig att internetanvindare, precis som vid interpersonella relationer, anser sig ha ritten att dga

och kontrollera delning av privat information (Metzger, 2007).

Tre processer for gransstyrning

I foreliggande studie dr teorins tre processer for gransstyrning, hantering av integritet genom
kommunikation, sirskilt centrala. Den forsta processen ér grdinsregelbildandet, vilket avser
den process dd méanniskor konstruerar regler for nér och under vilka villkor delning av den
privata informationen ska ske (Petronio, 2002). I vér studie kommer denna process att syfta
till det sekretessavtal som sluts mellan anvindaren och Instagram genom godkinnande av

anvéndarvillkor vid skapande av konto.

Den andra processen kallas grdnsdragning och innefattar forhandling av integritetsregler
mellan parterna. Hér bestdms regler huruvida informationen ska fa delas vidare, vilka som ska
fa rétt att 4ga informationen samt vilken information som féar delas med vem. Det ar alltsé 1
denna process som ménniskan definierar var gransen ska vara mellan privat och offentlig
information (ibid). I vér studie syftar gransdragningen pa anvéndarnas aktiva och medvetna
val for att skydda sin integritet pa Instagram samt mdjligheterna for insyn kring den privata

informationen. Det handlar bdde om avtal som sluts med Instagram och andra tredje parter.

Den tredje, och sista processen, ar grédnsturbulens. Denna fas uppstar nir dgare och deldgare
av privat information har delade uppfattningar kring informationshanteringen, och égare
upplever att integritetsreglerna har brutits. Det kan bero pa att anvéndaren inte upplever att
hen har fatt tillracklig upplysning kring hur de kan hantera sin egna integritet. Det kan dven

bero pa osdkerhet kring hur reglerna ska tolkas eller att delidgare helt enkelt viljer att inte f6lja
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de regler som bestdmts under tidigare processer. Osdkerheten kan i sin tur leda till
missforstand samt skadat fortroende for deldgare av informationen (ibid). En konsekvens av
detta kan bli att relationen ségs upp (Petronio, 2013). I vér studie handlar gransturbulens mer
konkret om huruvida dldre upplever att Instagram lever upp till de férvéntningarna de sjilva

har om hur privat information ska behandlas.
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Metod

For att skapa forstaelse for undersokningens utformning kommer detta avsnitt att behandla val
av metod, var roll som intervjuare, val av intervjupersoner, tillvigagangssitt, hantering av
empiriskt material och etiska 6verviganden. Avslutningsvis kommer studiens metodologiska

kvalitet diskuteras i form av styrkor och svagheter.

Val av metod

Med utgéngspunkt i vart syfte som soker djupgaende forstaelse och kunskap om éldres
attityder till riktad reklam ar kvalitativ metod ett motiverat val. Med denna metod kan vi
studera ménniskors bakomliggande vérderingar, upplevelser och kénslor som ligger till grund
for deras attityder (Ekstrom & Johansson, 2019:17). Vi @mnar dirfor inte att undersoka hur

vanligt forekommande positiva, negativa eller neutrala attityder &r.

Vi soker efter detaljerade och nyanserade skildringar med strivan att se monster och tendenser
1 dldres attityder. Darfor &r just kvalitativa intervjuer att foredra. Ett sitt att nd djup kunskap
som mojligt 4r genom fokusgrupper. D4 kan intervjupersoner fora resonemang och finna
trygghet i varandra (Kvale & Brinkmann, 2009:166). Men pé grund av den radande
pandemin, och med héansyn till att &ldre tillhor en riskgrupp, var det motiverat att halla

intervjuerna digitalt. Av tekniska skél valde vi dven att halla dem individuellt.

Vad vi bar med oss in som intervjuare

I kvalitativa studier finns en viss risk for att tolkning av resultatet priglas av forskarens egna
vérldsuppfattning och erfarenheter (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Towns & Wiangnerud,
2017:228). Med anledning av det anser vi att det dr av stor vikt att presentera vilka vi &r och
véra erfarenheter av Instagram. I analysen kommer &ven tolkning av resultat ske pd ett sa

transparent sdtt som majligt i form av citat och referat (ibid).

Som snart fardigexaminerade medie- och kommunikationsstudenter har vi bred och djup
forstaelse for kommunikativa processer. Vi dr alla tre 90-talister och ddrmed uppvéxta med
sociala medier i ett konsumtionssamhalle. Vi dr vana anvéndare av sociala medier i allménhet
och Instagram i synnerhet. Vi har anvént appen sedan den lanserades och har {6ljt dess
utveckling. Vi dr 4ven medvetna om hur de digitala spér vi ldmnar efter oss sparas och
anvinds 1 kommersiellt syfte. Dessa faktorer kan inverka pa hur vi utfor intervjuerna och hur
vi analyserar resultaten, men genom att forhélla oss reflexiva och medvetandegora var
forforstdelse dr vi 6dmjuka till hur det kan komma att prégla studiens metodologiska kvalitet
(Hoijer, 1990b:39).

22



Val av intervjupersoner

Var kvalitativa studie bygger pa vil genomténkta intervjuer. Urvalet av intervjupersoner ar
saledes strategiskt. De egenskaper som ligger till grund for valet av intervjupersoner ér
frekventa anvindare av Instagram i dldrarna 60-80. Aldersspannet utgar ifran de
aldersgrupper som SOM-undersokningen och Internetstiftelsen delar in den svenska
befolkningen i. Vi har vidare gjort ett typurval, dir vi har eftersokt personer som ar hdgaktiva
pa mediet i fraga (Ekstrom & Johansson, 2019:113).

Vi har dven stravat efter att uppna en viss fordelning av alder. Detta med utgangspunkt i
Bergstroms (2017, 2018, 2020) tidigare forskning som visar att de storsta skillnaderna i
medieanvindning dterfinns inom gruppen dldre. Ambitionen dr inte att statistiskt generalisera
resultatet till en storre population, utan att {4 en spridning savél som att urskilja eventuella

tendenser och monster inom gruppen (Ekstrom & Johansson, 2019:113).

Jakten pd intervjupersoner

For att fa tag pa relevanta intervjupersoner har ett kombinerat strategiskt och snébollsurval
tillimpats. Primért kontaktade vi organisationer och foreningar for seniorer med hénsyn till
vart strategiska urval (ibid). Vi horde av oss till den kommunala foreningen Senior i Centrum
samt den politiskt och religiost obundna medlemsorganisationen SPF Seniorerna, som ér en
av Sveriges storsta seniororganisationer. En inbjudan publicerades i Senior i Centrums
nyhetsbrev dér frivilliga personer som uppfyllde kriterierna fick anmala sig, medan ett
mailutskick séndes ut via SPF’ Seniorerna. Lopande under intervjufasen har deltagarna sjélva
bjudit in och rekommenderat sina bekanta att delta, vilket resulterat i ett sndbollsurval (ibid:
114).

Fordelen med ett snobollsurval ér tillgdngligheten av personer. Dock kan det innebéra att de
tillfragade ar del av samma bekantskap och darfor kan ha liknande erfarenheter och uttalanden
(Esaiasson et al, 2017:191). Vi anser dock att eftersom snobollsurvalet 16pt genom tva olika
organisationer, samt tillimpats som en sekundir metod vid sidan av ett strategiskt urval, finns

det en variation bland intervjupersonerna.

Med utgéngspunkt i att kvalitativa intervjustudier utgors av fem till femton personer kunde vi
uppskatta att det var inom detta spann som vi skulle uppna maittnad i resultatet (Kvale &
Brinkmann, 2009:130). Nir fjorton intervjuer genomforts tillfordes inga nya svar, dirmed

hade resultatméttnad uppnatts.
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Respondentgalleri

Nedan foljer en sammanstéllning 6ver intervjupersonernas dlder, sysselséttning, enhet de

anvander och hur frekvent de anvidnder Instagram. Namnen 1 galleriet 4r figurerade.

Namn Alder Sysselsattning Enhet Instagram-vanor
Anna 60 ar | Arbetande Mobil Dagligen
Bengt 61 ar | Arbetande Mobil och | Dagligen
surfplatta
Cecilia 61 ar | Arbetande Mobil Dagligen
Doris 62 ar | Arbetande Mobil Dagligen
Erland 63 ar | Pensionar Mobil Dagligen
Freja 65 ar | Arbetande Surfplatta | Dagligen
Gunnel 66 ar | Pensionar Mobil och | Dagligen
surfplatta
Herman 71 ar | Pensionar Mobil Varannan till varje dag
Ines 72 ar | Pensionar Mobil Varannan till varje dag
Jeanette 73 ar | Pensionar Mobil Dagligen
Kristina 74 ar | Pensionar Mobil Dagligen
Liselotte 75 ar | Pensionar Mobil Varannan till varje dag
Mats 78 ar | Pensionar Dator Dagligen
Nils-Erik 80 ar | Pensionar Dator, Varannan till varje dag
mobil och
surfplatta
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Tillvagagangssatt

Under foljande avsnitt kommer tillvigagangssittet for utformningen av intervjuguide,

pilotintervjuer, testtranskribering och frageteknik presenteras.

Utformning av intervjuguide

Relationen mellan de empiriska fragestillningarna och intervjufrdgorna ar betydelsefull for
undersokningens kvalitet (Ekstrom & Johansson, 2019:114). Vi borjade darfor med att
tematisera vara empiriska fragestillningar for att senare utforma en semistrukturerad
intervjuguide (Kvale & Brinkmann, 2009:146). Genom att utforma frdgorna i intervjuguiden
att svara till de teoretiska definitionerna vad giller motiv, attityd och personlig integritet ville
vi sikerstélla att vi faktiskt undersoker det vi pastér oss undersoka (Esaiasson et al., 2017:57).
En central del i utformningen av frdgorna var dven konsekvent anvéndning och tydliggérande
av begrepp som inrymmer olika tolkningar, dar vi exempelvis betonade att det handlar om just

riktad reklam pé Instagram.

For att skapa en bekvdm situation for intervjupersonen valde vi att inleda intervjuguiden med
enklare uppvarmningsfragor om personuppgifter och bakgrund. Under varje tema
formulerades sedan vil 6vervdgda huvudfragor. Vidare konstruerades uppfoljningsfragor som,
utifran tidigare svar, beror olika aspekter, klargéranden och detaljer. Intervjuguiden inkluderar
dven sonderande fragor for att lata den intervjuade fylla ut sina svar. Exempel pa sadana
fragor ar “pa vilket sitt?”, “kan du forklara hur du menar?” och “varfér?” (Ekstrom &
Johansson, 2019:110). Daremot sag vi till att ha en god avvagning av “varfor’-fragor, for att
intervjun inte skulle upplevas som ett 1axforhor (Esaiasson et al., 2017:274). Frdgorna foljer
darfor ett tydligt monster, frdn breda och 6ppna till mer avsmalnande och specifika frigor.
Fordelen med att f6lja ett sadant monster &r att intervjupersonen forst far definiera fragan ur
hens perspektiv innan den intervjuade kan stilla mer riktade uppfoljningsfragor (Ekstrom &
Johansson, 2019:115).

Intervjuguiden har anvénts mer som ett stod for dialog snarare an ett frdgeformular dar
samtliga fragor besvaras till punkt och pricka (Esaiasson et al, 2017:276). Fragorna kan
snarare liknas vid olika verktyg for att finga upp intervjupersonernas svar och attityder

kopplade till de olika temana.

Frégeteknik

Niér det kommer till sjdlva intervjuerna har vi varit angeldgna om att stélla 6ppna fragor for att
kunna fanga 6ppna svar. Eftersom vi strivar efter att fi nyanserade och sjélvreflekterande svar

har ledande fragor undvikits 1 stérsta mojliga man (Ekstrom & Johansson, 2019:107-108).
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For att undvika eventuella missforstand har vi varit uppméirksamma pa intervjupersonernas
svar och vid behov stillt tolkande fragor, exempelvis “menar du att...?” (Esaiasson et al,
2017:275). For att sékerstélla att vi och intervjupersonerna var samstdmmiga kring de aktuella
begreppen, samt att alla tillfrigade besvarade fragorna med samma forstéelse, anvindes dven
ett begreppsfortydligande bildspel. Bildspelet anvdndes under intervjuerna och visade de olika
funktionerna som Instagram innefattar. Aven hér kunde vi sikerstilla att vi faktiskt
undersoker det vi &mnar att undersdka. Genom att vi anvéinde samma bildspel vid samtliga

intervjuer kunde vi ocksa undvika att “lagga ord i mun” pa intervjupersonen.

Pilotintervjuer

For att 6va pa att agera intervjuare borjade vi med att testa var intervjuguide i tre
pilotintervjuer. Under pilotintervjuerna kontrollerade vi att frdgorna som stilldes svarade mot
studiens frgestillningar samt att formuleringarna fungerade. Vi anség att pilotintervjuerna
blev lyckade och behdll déarfor utformningen av intervjuguiden utan ndgon storre revidering,
med undantag for vissa fragor som placerades om for en tydligare foljd. De tre inledande

pilotintervjuerna inkluderades dven 1 studien.

For att vi skulle kunna sékerstilla att alla tre tolkar och dterger intervjuerna pa samma sétt
utforde de tvéa av oss som inte utfort intervjun varsin test-transkribering av samma material.
En bra transkriberingsprocess ar lika centralt som sjilva intervjutekniken hos intervjuaren
sjdlv, dd skiftande kvalitet pd inspelat material kan leda till missuppfattningar och
feltolkningar av innehallet (Kvale & Brinkmann, 2009:200). Dérfor kontrollerade vi de olika
test-transkriberingarna mot varandra samt mot intervjuarens tolkning. Savél
test-transkriberingarna som intervjuarens egna uppfattning var i overvigande del
samstdmmiga. I de fall dér dtergivelse skiljt sig &t har det handlat om utfyllnadsord, vilket vi

menar inte paverkat atergivelsen av deras huvudsakliga svar i ndgon storre utstrackning.

Bearbetning och analys av intervjuerna

Transkriberingarna skedde i storsta mojliga man sa nira i tid som sjélva intervjuerna. Detta
for att snabbt och vid behov kunna stimma av kring intervjupersonernas uttalanden och

undvika missforstdnd eller feltolkningar.

Hoijer (1990a:16) belyser vikten av att analysera intervjuer systematiskt och metodiskt,
eftersom det dr svart att fa ett grepp om helheten av en eller flera intervjuer. Nér alla
transkriberingar var gjorda utformade vi darfor en matris dér resultaten sammanstilldes
utifran huvud- och subteman. P4 sé sitt kunde vi identifiera monster och tendenser inom
ramen for var undersokning. En matris dr dven ett sétt att skapa en overblick over det

omfattande och komplexa material som kvalitativa intervjuer innebér (Hoijer, 1990b:37).
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I resultatavsnittet valde vi att lyfta de citat som bast illustrerar ett resonemang som
forekommit bland intervjupersonerna. Det valda citatet representerar alltsé enbart
intervjupersonen som uttalat sig samt de andra som har motsvarande tankegéngar (Hoijer,
2017:103). Med hjilp av vart teoretiska ramverk, samt med ppen dialog och gemensam

tolkning, kunde vi senare analysera resultatet (Hoijer, 1990b).

Att studera ménniskor

Under genomforandet av kvalitativa intervjuer méots forskaren ofta av tva motstridiga
intressen. A ena sidan finns det en strivan efter att intervjun ska vara si djup och
genomtrangande som majligt, utan att dventyra intervjupersonens kénsla av ett jambordigt
samtal. A andra sidan handlar det om att man vill viirna om att intervjun ska priglas av
respekt fOr intervjupersonen, utan att bara fa ytliga svar (Kvale & Brinkmann, 2014:98). Det
blir séledes en fraga om etiska dverviganden, vilka vi har tagit hdnsyn till frin studiens

bdrjan.

Infor intervjuerna forde vi en gemensam diskussion kring personlig integritet, hur begreppet
skulle behandlas genom studien och hur fragor kring &mnet skulle kunna uppfattas av
intervjupersonerna. Vi resonerade att begreppet kan viga olika tungt hos olika personer,
beroende pé erfarenheter och vérderingar. Med det 1 dtanke var vi noggranna med, vid forsta
kontakt, att informera om vilka &mnen som skulle beroras under intervjun och vad svaren
skulle komma att anvéndas till. I borjan av varje intervju repeterade vi samma information
och bad om ett muntligt samtycke om att fa spela in intervjun. Vidare bestimde vi att figurera

samtliga namn for att virna om deras anonymitet.

En annan etisk aspekt som bor lyftas dr risken att lata forutfattade meningar préigla bade
intervjuerna och analysen av resultaten. Vart urval representeras av personer i dldrarna 60-80,
vilket dr en grupp som ofta ndmns 1 fradga om digitalt utanforskap (Internetstiftelsen, 2020).
Det kan medfora en obalans och kompetensskillnad mellan yngre intervjuare och éldre som
intervjuas. I samtal om sociala medier kan individer som befinner sig i ett digitalt utanfoérskap
kdnna sig himmade att vilja dela med sig till de som dr mer insatta i &mnet och befinner sig
pa en hogre niva i samtalet (Kvale & Brinkmann, 2009:191). I vért fall ar intervjupersonerna
aktiva anvandare pé Instagram, vilket innebir att de inte befinner sig i nigot storre digitalt
utanforskap. Genom att bara med sig en medvetenhet om denna potentiella obalans i
intervjusammanhanget forsokte vi att forhélla oss neutrala och fordomsfria. Pa sa sétt kunde
vi undvika en negativ inverkan pa intervjupersonernas sjalvuppfattning eller upplevelse av

intervjun.
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Metodreflektion

Vi kommer nu att diskutera studiens metodologiska styrkor och svagheter utifran begreppen

validitet och reliabilitet. Vi kommer dven reflektera kring studiens generaliseringsansprak.

Validitet kan enklast beskrivas som att man undersoker det man avser att undersoka
(Esaiasson et al, 2017:58). Studiens styrkor aterfinns i 0verensstimmelse mellan teori och
empiriska fragestillningar. Genom konsekvent anvdndning och tydliggérande av begrepp,
samt tolkande frdgor under intervjuerna, sakerstiller vi ocksa avsaknad av systematiska fel.
Reliabilitet handlar om tillforlitlighet och att osystematiska eller slumpméssiga fel kan
uteslutas i undersokningen (ibid:64). Det kan exempelvis rora sig om missforstand och horfel
pa grund av ouppmirksamhet och stress under eller efter insamlingen av data (ibid). P4 grund
av corona-pandemin utfordes alla intervjuer digitalt, vilket innebdr en del begransningar som
kan paverka studiens reliabilitet. Exempelvis blir den kroppsliga nirvaron inte densamma.
Utbyte av 6gonkontakt, mimik och kroppssprék blir heller inte lika tydligt i digitala intervjuer
som 1 verkligheten (Kvale & Brinkmann, 2014:190). Detta skulle kunna anses vara en
svaghet. Daremot har vi i1 storsta mdjliga man undvikit missforstdnd genom att stilla tolkande

frigor och visat begreppsfortydligande bildspel.

En annan aspekt inom reliabilitet handlar om replikerbarhet, det vill séga att samma resultat
kan uppnas med samma metod men av andra forskare vid andra tidpunkter (ibid:295).
Huruvida intervjupersonerna svarade drligt eller kan ge olika svar till andra intervjuare vid
skilda tillfallen &r svart att bedoma, vilket dr en annan eventuell svaghet i studien. Vi har
utifrdn den kvalitativa metodens givna ramar dnda forsokt sakerstélla replikerbarheten genom
att vara transparenta med var forforstaelse, utformning av intervjuguide, tillvigagéngssétt och
tolkning av resultat.

Viéra resultat kommer inte att vara statistiskt generaliserbara till en storre population. Istéllet
kommer vi att utfora teoretiska generaliseringar genom att lata vara resultat méta teori och
tidigare forskning (Ekstrom & Johansson, 2019:16-17; Hoijer, 2008). Darmed kommer vi att
kunna bidra med fordjupad kunskap och nyanserade insikter om dldres medieanviandning och
attityder till riktad reklam.
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Resultat och analys

I f6ljande avsnitt kommer intervjuerna att presenteras och analyseras utifran de tre teoretiska
fragestéllningar vi &mnar att besvara. Tidigare forskning och teorier kommer att verka som

ramverk for resultat och analys.

Varfér anvander aldre Instagram?

For att forsta attityder till riktad reklam dr det inledningsvis av intresse att kartldgga de motiv
som ligger bakom &ldres anvdndning av Instagram. Teorin som ligger till grund for denna
fragestéllning dr Uses and Gratification, bade i ursprunglig och senare version med typologier

som dr mer applicerbara pd internetanvdndning, specifikt sociala medier.

Traditionella motiv

De motiv vi har funnit inom ramen for den ursprungliga teorin &r social interaktion,
tidsfordriv och upplysning. Ett genomgaende monster for dldre handlar om social interaktion.
De har initialt skaffat Instagram pa uppmaning av sina barn och for att kunna ta del av det
som hénder 1 ens ndra och kéras liv. En central del handlar darfér om social interaktion 1 en
familjar kontext. For Kristina handlar Instagram framforallt om att hilla kontakten med barn,

barnbarn och vénner.

Kristina — Kul att se vad familj och kompisar gor. Det dr ett sétt att ha kontakt tycker
jag. Det &r nog den stdrsta anledningen. [...] Anledningen &r dér ocksé att det &r kul att
ha lite kontakt och se vad andra gor. De jag foljer ér ju di framforallt mina barn som har

Instagram, barnbarnen, sen dr det ndgra vianner ocksa som har Instagram.

Ett annat motiv handlar om tidsfordriv. I citatet nedan beréttar Cecilia om att Instagram &r

nagot hon anvénder av rutinméssiga skél, alltsd en form av tidsfordriv.

Cecilia — Det handlar mycket om vana nufortiden, det sitter i ryggmaérgen att man
ska in och kolla pa Instagram for att se om det hint ndgot. [...] Mer vana dn ndgot

annat.
For andra dr det priméira motivet istédllet upplysning. For Bengts del innebir det ett sitt

att f snabb information infor sportevenemang, vilket han kénner att han inte fr ndgon

annanstans.
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Bengt — Nir IFK Goteborg spelar sa ser man laguppstillningen vildigt snabbt. |[...]
Pa det sdttet har jag ju nytta av det. Sa jag far ju information ddrigenom nér det
géller sadana grejer. [...] Det dr Instagram jag vander mig till 1 forsta hand for att

se till exempel laguppstillningarna.

Vi kan ocksé se att intervjupersonerna kan ha flera olika motiv till sin anvdndning av just
Instagram. Det finns saledes inte bara olika motiv till anvindning av olika medier, vilket
antyds i Uses and Gratifications. For Anna &r motiven manga, sdvil underhdllning som
tidsfordriv, men likval social interaktion och kreativitet. Ett annat monster handlar alltsa om

att dldre har ménga olika motiv till sin anvéndning av Instagram.

Anna — Ja, det &r vél underhallning och tidsfordriv, men det dr ocksé for att {2 lite
inspiration for man kan ju f6lja nagot konto som har med inredning att gora eller
sd. [...] Kanske lite kreativitet. Och sé ar det ju ocksa for att man vill se de man
foljer, influencers och sd. Och det &r ju ett sétt att ha nagon slags kontakt och se

vad kompisar gor.

Nya motiv

Anna berittar aven om hur hon anvinder Instagram i kreativt syfte, vilket &r ett av de nya
motiven som den senare anvdndarforskningen som studerat sociala medier identifierat. Med
utgdngspunkt i dessa teoriutvecklande studier har vi funnit att dldre 4ven har dokumentation,
bevakning/kdnnedom om andra och inspiration som motiv till sin anvéindning av plattformen
(Whiting & Williams, 2013; Sheldon & Bryant, 2016; Mull & Lee, 2014). Jeanette beréttar att
hon tycker om att dokumentera och dela med sig av sina resor.

Jeanette — Ar man p4 resa sa ir det kul att kunna spara bilderna, det blir lite som

en dagbok eller en reseberittelse. Néstan som ett fotoalbum 1 mobilen.

Vi kan se att bevakning/kdnnedom om andra visar sig vara ett centralt motiv for
intervjupersonernas anvindning. Det stods av Sheldon & Bryants (2016) resultat om att
det dr den framsta anledningen till att anvénda Instagram. For Gunnel handlar det om att

folja sévil kdnda personer som foretag hon ar nyfiken pa.

Gunnel — Det kan ju vara ndgon som man &r nyfiken pa. Nagon kénd person kanske som
lagger in bilder och jag tdnker ”0j dé kan jag folja honom eller henne . S& man é&r ju lite
nyfiken, ah det dr nyfikenheten da. [...] Jag tycker om att folja andra personer, foretag,
se fina bilder. Det finns andra som kan ldgga ut saker som jag tycker ar véldigt
intressanta.
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Vi har dven identifierat inspiration som ett centralt motiv, vilket inryms i studier dér
anvéndarforskning applicerats pa Pinterest (Mull & Lee, 2014). Precis som Pinterest &r
Instagram ett bildmedium och i citatet nedan beréttar Liselotte om hur hon fér inspiration just
for att det 4r mycket bilder pa appen.

Liselotte — Det som jag far pa Instagram &r ju att det ar dr vildigt mycket fina
bilder. Jag tycker om snygga bilder precis som en snygg interior. Det 4r nog mer

for att i inspiration fran andra.

Ett av motiven som star ut frin 6vriga handlar om marknadsforing av sig sjélv och sitt
varumérke, nadgot som Whiting och Williams (2013) ocksé identifierat. Det tyder pa att
Instagram inte bara har kommersialiserats i form av 6kad méingd reklam och nya
shopping-funktioner, utan att det 4ven kan fylla en sddan funktion for den egna anvéndaren. I
citatet nedan beréttar Nils-Erik om hur det for honom handlar om att marknadsfora sig sjélv
och sitt hantverk.

Nils-Erik — Det dr ju for marknadsforing, enbart kan man sidga. Jag haller ju pa
med konsthantverk och 4r med i tva konsthantverksgrupper, tre har det blivit nu
faktiskt. [...] Instagram é&r ett sitt for mig att dels halla kontakt med kollegor och
typ gallerier och sd vidare. Sen se vad andra gor och ocksa hjélpa till att sprida
andras inldgg sa att sédga.

Sammanfattningsvis kan vi identifiera flera olika motiv till 4ldres anvdndning av Instagram.
Motiven svarar badde mot den ursprungliga teorin och de senare bidragen inom Uses and
Gratifications. Vidare ser vi skillnad i en aktiv respektive passiv anvindning av Instagram. A
ena sidan r de aktiva med att sjilva ligga ut bilder, kommentera och gilla vad andra gor. A
andra sidan handlar det om att fa inspiration och bevaka vad andra publicerar, utan att sjilva
interagera med dessa. Som presenterat under tidigare forskning ér dldre generellt sett mer
passiva i sin anvandning (Nygren, 2018). Vart resultat visar ddremot att dldres anvandning
kan vara av bade passiv och aktiv karaktdr samtidigt.

Vi ser dven nyanser inom ett och samma motiv. Exempelvis rymmer motivet dokumentation

savil en mer interaktiv aspekt genom att man vill dela med sig, som en mer privat aspekt om

att dokumentera bilderna som minnen for sig sjélv.
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Hur ser aldres attityder till riktad reklam pa Instagram ut?

Efter att ha kartlagt de motiv intervjupersonerna har till sin anvindning av Instagram dmnar vi
nu att besvara var andra fragestillning som ror attityder till riktad reklam pa plattformen. Det
teoretiska ramverket som kommer att ligga till grund for detta tema &r attitydmodellens fyra
faktorer som antas paverka attityder till reklam: underhallning, information, trovérdighet och

irritation. Vi kommer dven att jamfora vara resultat med tidigare forskning.

Ambivalenta attityder

Vi finner tvd huvudsakliga monster. Det ena handlar om en ambivalens i att & ena sidan vara
positiv till reklam som svarar mot individens intressen, a andra sidan negativ till reklam som
upplevs integritetskrankande. Cecilia berdttar om hur hon kénner tva olika saker till den

riktade reklamen. Hon ser en fordel med att den ar anpassad och motsvarar hennes intressen,

men hon tycker samtidigt inte om att det sker med integriteten som insats.

Cecilia — Det dyker upp mer och mer reklam som &r anpassad for mig. Det kan ju
vara ganska bra att det dr riktat till det jag dr intresserad av. Samtidigt tycker jag
det ar ritt obehagligt att det samlas in s& mycket information om mig. [...] Nar
man googlar pa en produkt tar det inte ménga sekunder innan det dyker upp i
flodet. Bade trottsamt och obehagligt, att man ger ifrén sig s& mycket information

att nagon soker upp mig.

Monstret gér 1 linje med det dominerande resultatet bland studier som undersokt
anvéndares attityder till riktad reklam; de som &r positiva anser huvudsakligen att det
ger dem relevanta annonser, medan de som &r negativa huvudsakligen dr oroade over att
den personliga integriteten ska krinkas (O’Donnell & Cramer, 2015; Ur, Leon, Cranor,
Shay & Wang, 2012; McDonald & Cranor, 2010; Kim & Huh, 2017, Zhang, Guerrero,
Wheatley & Lee, 2010, Jung, 2017). Cecilias positiva attityder kan forklaras med att
innehallet moter hennes egna preferenser, vilket svarar till attitydmodellen om att
relevansen i annonsen dr avgdrande for att skapa positiva attityder (Ducoftfe, 1995;
Taylor et al, 2011).

Vikten av innehall och distribution

Det andra monstret handlar istillet om att attityder dr beroende av reklamens innehéll och
Instagram som distributdr. Inom detta monster dr det de negativa attityderna som skiljer sig
frén ovanstdende resultat. For vissa intervjupersoner handlar det inte om den personliga
integriteten, utan om att reklamen inte svarar mot individens intresse. For Bengts del innebér

det att reklamen &r oonskad genom att sjdlva innehallet inte alltid intresserar honom.
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Bengt — Positivt ndr man vil behdver det. Men har man pratat om nagonting och
inte ska ha ndgonting, och det dyker upp sa undrar man ju. “Det ska inte jag ha”
men vi har pratat om det, i ndgot annat tillfdlle, av annan anledning. [...] S& om

reklamen motsvarar det vi redan har tiankt att kopa sé kan jag klicka pa den.

De negativa attityderna kan dven handla om hur forekomst av reklam krockar med individens
motiv till anvdndning av Instagram. For Gunnel dr en konsekvens av den 6kade mingden
reklam att hon Overvéger att ga over till andra forum som béttre kan mota hennes behov.

Gunnels motiv till varfor hon anvénder Instagram krockar dirmed med reklamens nérvaro pa

appen.

Gunnel — Ja, det ir inte det jag har Instagram till. Det tar alldeles for stort
utrymme. [...] Det dr sddan reklam som jag inte sokt sjdlv. [...] Jag tycker kanske
inte att det &r rétt forum for reklam. Instagram skulle fungera for foto for mig. Jag
skaffade inte Instagram for att fi reklam precis, det 4r ndgot som kommit till
efterat och som jag inte fragat efter. [...] Det har blivit att man gatt ifrdn och hittat

andra forum istéllet.

Bada tendenser beskrivs inom attitydmodellen som irriterande utifrén att reklamen ar
irrelevant 1 sitt innehall eller oonskad pa sjdlva plattformen (Taylor et al, 2011). Det ligger
dven 1 linje med studier av traditionell reklam, dir reklam upplevs som irriterande om man

inte sjdlv kan styra om man ska bli exponerad av den eller inte (Grusell, 2008:104-106).
Entydiga attityder

Det forekommer dven tendenser till enbart positiva eller enbart negativa attityder till riktad
reklam pd Instagram. [ citatet av Liselotte lyfts ett informativt vérde, vilket utifran
informationsfaktorn skapar mer positiva attityder.

Liselotte — Jag vill se om det kan vara ndgot som hiander, som jag kan vara med
pa eller nagonting jag kan kopa. [...] Riktad reklam &r ju oftast reklam som jag
sjalv har medverkat till, jag har varit inne ndgonstans pa niagon sida och da
kommer det sen i reklamutbudet hér och da dr det ju positivt for det &r ju pa
nagot sitt som att jag indirekt har valt det sjilv. Darfor tycker jag att det ar

trevligt att 1asa den reklamen som kommer dér.

I kontrast till detta representerar Mats en enbart negativ attityd.
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Mats — Det ér pa tok for mycket va. Jag dr negativ till all typ av reklam. Kan inte
komma pa nagon reklam jag ar positiv till. Det dr inte seriost tycker jag, mycket

dravel.

Detta kan forklaras genom att reklam som varken ar trovirdig eller relevant, eller som

forekommer 1 for stor méngd, skapar irritation (Ducoffe, 1995; Taylor et al, 2011).

Vart resultat visar dven att negativa attityder kan orsakas av annonser som ir s pass relevanta
att innehallet kan upplevas stdtande eller upprérande (Ducoffe, 1995). Vi kan utifrén tidigare
forskning se att personligt innehdll ocksé kan kénnas pinsamt och intimt (Zhang et al, 2010;
Agarwal, Shrivastava, Jaiswal & Panjwani, 2013; O’Donnell & Cramer, 2015). Féljande citat

om hélsorelaterat innehall ger uttryck for nir det upplevs komma for néra in under huden.

Freja — Det var ocksa sé att jag fick bekriftad artros 1 mitt kné, och dé soker jag ju
mycket om det. D& poppade det hela tiden upp pa Facebook, och nu borjade det
gora det dven pa Instagram. Jag har inte upplevt det pa riktigt samma sitt pa
Instagram tidigare. Ja, dé blir det for personligt pa ndgot sitt, nistan lite

skdmmigt. Man vet ju oftast inte det innan, hur man reagerar alltsa.

Det finns dven de som inte reflekterar i ndgon storre utstrackning 6ver reklamen pa Instagram.
De har inte nagra uttalade dsikter och dirmed mer neutrala attityder. Herman berittar att han

séllan tanker pa reklamen som dyker upp i hans flode.

Herman — Nej, alltsd jag fangas liksom inte av reklamen utan nér den dyker upp

sa dr det mer nadgonting som swishar forbi.

Intervjupersonerna pavisar sdledes bade positiva, negativa och i viss man neutrala attityder till
riktad reklam.

Riktad reklam versus traditionell reklam

Vi har, utéver vart initiala syfte, kunnat identifiera olika attityder vad géller om man féredrar
riktad reklam framfor traditionell och vice versa. Det finns forskning som visar att anvindare
anser att de hellre fir relevanta annonser én irrelevanta om de dndé inte gér att undvika
(Zhang et al, 2010). Vad géller traditionell reklam visar det sig att reklamens kontext har
betydelse for méanniskors instéllning till den och att det finns en distinktion mellan sjilvvald
och pétvingad reklam (Grusell, 2008:104-106). Det ligger dven i linje med den senare
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utvecklingen av attitydmodellen (Taylor et al, 2011). Nils-Erik menar att reklamen pé

Instagram inte gar att undvika pa samma sétt som traditionell reklam.

Nils-Erik — Traditionell reklam blir inte lika pataglig. For att om man tittar i en
tidning exempelvis, sa dr det sidor med reklam och det man bldddrar ju bara forbi.
Men pé Instagram blir det mycket mer patagligt for att da har man bara den dér
rutan framfOr sig, man har ingenting annat.

For Bengt handlar det om en 6nskan om att sjdlv kunna fa vélja vilken reklam han ska moétas

av.

Bengt — Om jag far vélja i vilka sasmmanhang och vad det &r for typ av riktad
reklam sa dr jag mer positiv till den [riktad reklam fore traditionell]. [...] Om jag
far vilja sjilv vilken typ av riktad reklam, vilka omraden eller vad det ska handla

om, da ar det bittre.

Liselotte berittar att hon tycker om riktad reklam mer med anledning av att hon dé slipper

filtrera bort sadant som inte upplevs relevant.

Liselotte — Jag gillar riktad reklam mer #n traditionell reklam. Ar det traditionell
reklam dé kan det komma in vad som helst, och dd maste man hélla pa att lagga
ner lite tid pé att ta bort den och klicka bort den.

For att sammanfatta resultatet pavisas tva huvudsakliga monster kring dldres attityder till
riktad reklam. Den huvudsakliga skillnaden mellan dessa monster ror sjdlva orsaken till
negativa attityder. Det forsta monstret 6verensstimmer med tidigare forskning om att det
finns en tydlig ambivalens till fenomenet utifrdn relevans och integritet. Det andra monstret
svarar istéllet till attitydmodellen och handlar om att det uppstar irritation utifran reklamens
innehall och distribution. Resultatet 6ppnar ockséd upp for reflektion kring huruvida anvindare
foredrar traditionell eller riktad reklam. Hér ryms flera resonemang som vi anser dr intressanta

for vidare studier.

Viért resultat visar alltsa att en védsentlig anledning till att man &r negativ till reklam pa
Instagram &r att man upplever oro for intrang pa sin personliga integritet. Detta leder oss in
till studiens tredje och sista fragestillning.
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Hur resonerar aldre kring riktad reklam pa Instagram ur ett
integritetsperspektiv?

Vi har tidigare redogjort for en ambivalens 1 attityder till riktad reklam. Anvandare uppskattar
vérdet av riktad reklam men kédnner samtidigt skepsis till datainsamlingen. Mot denna
bakgrund ska vi nu fordjupa oss i de negativa attityder som dr kopplade till dldres syn pa
integritet. Vi kommer inledningsvis att presentera vad integritet innebér for dldre, for att sedan
gora en mer fordjupad analys av hur intervjupersonernas kunskapsniva och hantering av
privat information péverkar acceptansen till riktad reklam. I spetsen for vart teoretiska
ramverk under kommande tema stér teorin Communication Privacy Management f6ljt av

tidigare forskning.

Vad innebdir integritet pa Instagram?

Inledningsvis kan vi se skillnad i intervjupersonernas syn och resonemang om sin integritet.
Skillnaden handlar om hur privat information fardas pa olika sétt, dir vissa oroar sig mer for
hur delning kan ske med andra anvindare, och andra mer for hur tredje parter kan nas av
informationen. For Annas del handlar det om vad for typ av innehdll hon vill dela med sig av

till andra. Det kan exempelvis handla om hur man vill framst4 i andras 6gon.

Anna — Det man ldgger ut méste man ju sta ut med att andra ser, for risken &r ju att
det hamnar utanfor Instagram och fran vénnerna. Sé jag kénner ju att min grians
for integritet &r det jag inte vill visa for mer dn mina allra nidrmsta dé. [...] Jag dr
valdigt radd for att 1ata skrytig och for att framhéva mig pa ett sétt med fina saker

och sa.

Ines instéllning till integritet handlar istéllet om en oro gentemot att [dmna ifran sig privat

information till en okénd tredje part vars motiv inte framgar.

Ines — Det &r ju i vilket syfte de [storforetagen] anvidnder den informationen, hur
de anvinder den rittare sagt, det dr ju det som kan vara orovdckande da. For att
kdpa andra varor eller deras andra produkter och sé, det tycker jag inte ar sa
farligt. For den reklamen har ju varit pd gator och torg innan. Men sen siljer de

vil ocksa vidare det till andra aktorer.
Det handlar alltsé inte nddvindigtvis om vad det dr {for typ av information man lamnar ifran

sig, utan snarare for vilket &ndamal en tredje part kan komma att anvinda den till. Det ar

denna oro som vi kommer att fordjupa oss 1.

36



Upplevd kunskap

En bidragande orsak till anvdndarens negativa attityd och upplevelse om hotad integritet har
visat sig bero pa kunskapsniva om hur datainsamling fungerar (Ur et al, 2012). Bland de dldre
ser vi ett dvergripande monster 1 att man upplever sig ha forstielse for att det pagar, men

saknar mer ingdende kunskap om Aur. Erland ér ett exempel pé detta.

Erland — Jag 4r medveten om att det sker men inte sd hemskt insatt i hur det gar
till, men det dr vl det som man egentligen undrar 6ver litegrann. Men jag forstar
ju att det finns algoritmer som letar reda pa vad det dr for nagonting som man

sOker efter.

Viért resultat visar dven att det finns en strdvan hos intervjupersonerna att fa mer kunskap om
hur den riktade reklamen fungerar. Detta gar att hdrleda till Zhang et als (2010) studie som
visade att anvédndare vill ha mer kontroll 6ver vilken typ, médngd, frekvens och kontext de far
annonser, da kontroll skapar forutsidttningar for anvéndare att vara bekvdma och acceptera den

riktade reklamen.

Jeanette — Jag skulle vilja ha mer information om hur man kan begrénsa och sé.
Jag har ju haft Instagram sa linge, men jag vet dnda inte sa mycket om det. [...]
Det dr vil det hér de lurar oss gamlingar med totalt formodligen. Att vi inte vet

hur vi ska gora. Informationen har ju inte varit tydlig.

Men det finns dven de som anser sig tillrdckligt medvetna och till och med fatt utbildning om
hur datainsamling och riktad reklam fungerar. Anna berédttar hur hon genom sitt jobb behovt

lara sig hur det gér till.

Anna — Man lér sig ju véldigt mycket om sint nu. Om algoritmer och sddir menar
jag, hur de stora foretagen Google och alla arbetar med kakor for att ta reda pa vad
man gor ute pd nétet och fangar in det. [...] Jag jobbar ju som bibliotekarie och vi

gar ju mycket kurser om sant dér och ldaser mycket artiklar.

Mot bakgrund av tidigare forskning som visat att anvdndare med god kunskap ocksa dr mer
bendgna att vara positiva till riktad reklam (Mahlangu, 2014), 4r det av intresse att se tillbaka
pa vad Anna har for attityd. Anna &r enbart positiv till den riktade reklamen, vilket kan

forklaras med den kunskapsniva hon upplever att hon har.
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Gransregelbildandet

Godkéinnande av anvindarvillkor syftar pd grdnsregelbildandet, den forsta processen for
gransstyrning inom teorin Communication Privacy Management. Samtliga intervjupersoner ar
aktiva pa Instagram och har vid tillféllet de skaffade ett konto godként anvindarvillkoren.
Déarmed har de dven accepterat att plattformen far samla in data om dem och deras
anviandning. Men vilken forstdelse har de for vad som har blivit godkdnt? Har de ldst igenom
villkoren och reflekterade de 1 sé fall kring vad som stod 1 dem? Ett monster vi ser bland

intervjupersonerna r att de inte har last igenom avtalen s noga, om ens 6verhuvudtaget.

Doris — Haha, jag ér ju inte mycket for manualer och godkidnnande och halla pa.

Jag godkidnner och tjoff tjoftf sa dar lite.

Citatet ovan illustrerar att Doris handlar utifrén lathet. Vi har ocksa kunnat se att personer som
inte laser anvéandarvillkor struntar i det pd grund av ointresse och upplevelsen av

overvildigande information.

Gunnel illustrerar en annan sida dér hon med ridsla och oro kring sin integritet pd Instagram

véljer att ldsa igenom anvéndarvillkoren, 4ven om det inte dr ndgonting hon i vanliga fall gor.

Gunnel — Normalt sitt klickar man forbi, men jag vet att jag laste pa lite dd man
var riadd for att det [information om en sjdlv] skulle sprida sig for mycket s man

satte sig ju in i det.

Grdansdragning

Vi har dven studerat de aktiva och medvetna val éldre gor for att skydda sin integritet, vilket i
denna studie avser grdnsdragningen mellan dgare och deldgare av privat information. Det
handlar om de val man gor och har gjort I16pande pa Instagram efter att man godként villkoren.
For Jeanettes del handlar det badde om att ha privat konto men &ven att hon doljer reklam, dé

hon anser att det inte hor hemma 1 hennes flode.

Jeanette — Jag vill begridnsa det pa det [kontot] séttet. Jag forstér inte varfor det ska
vara offentligt nér det &r ett personligt konto. [...] Jag doljer all reklam, jag tycker

inte den har dér att gora, pd min Instagram.
Vi har ocksa sett en tendens till att stdnga av platsinformationen. Dessa atgirder hindrar inte 1

sig den riktade reklamen frén att krypa in i flodet, men det dr ett dterkommande svar pa hur

dldre tror sig skydda sin personliga integritet.
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Grinsdragning innebér ocksé hur anvéndare ingar i nya integritetsavtal med tredje part utanfor
Instagram. Det kan handla om agerande pa andra plattformar. Exempelvis huruvida man
godkéinner cookies, anméler reklam utanfor Instagram, rensar sokhistorik eller godkdnner
andra parters hantering och insamling av data. Mats taktik for att skydda sin integritet har

framforallt kretsat kring instéllningar pad Google.

Mats — Det enda jag tittat pd dr Googles anviandarvillkor, dar kan man ju gora
manga instillningar, och dér har jag dndrat en del. Jag har gétt in aktivt och bockat
ur. [...] Och mycket sén déir reklam som kommer pé nétet upplever jag det som

nitfiske, sd jag anméler dem, jag tycker inte om dem, bitcoins till exempel.

Grénsturbulens
Den sista processen for griansstyrning kallas griansturbulens och uppstér nér anvindare
upplever att Instagram, och andra tredje parter, inte foljer de avtal som har slutits 1 tidigare

processer. Gransturbulens kan darmed antas skapa negativa attityder till riktad reklam.

I Gunnels citat illustreras ett monster kring att anvdandare upplever att Instagram inte vérnar

om den privata informationen pa ett sitt som de forvéntar sig.

Gunnel — Nir all den hér reklamen kom sé var det som &ver en natt ddar man
undrar “vad &r det for ndgonting?”. Det tycker jag inte att jag har fitt ndgon
information om. [...] Men nu dr det nagonting som kommit som jag inte valt och

som jag inte vetat om, och som kommit mer och mer.

Samtidigt ser vi ett annat monster i att anvéndare som dr medvetna om att de ndgon ging
ingétt 1 ett avtal &r mer bendgna att acceptera att datainsamling sker, trots att de inte
nodvindigtvis last igenom avtalet siarskilt noggrant. Bengt resonerar att det bara ar att forhalla

sig till de regler och direktiv som Instagram satt upp, om man vill inte vill ldmna appen helt.

Bengt — Nej, egentligen ér det [datainsamling] ju inte bra, men &r man med i leken
far man vél leken téla helt enkelt. Annars far man vl ldgga ner med Instagram.
Det dr ju skrimmande egentligen men i och med att man lever i den hir virlden

just nu med reklam och Instagram sa fir man bara gilla laget.

Sammanfattningsvis kan de negativa attityderna till riktad reklam ur ett integritetsperspektiv
forklaras genom den upplevda kunskap édldre har om dmnet, samt genom
granstyrningsprocessen. Det tydligaste monstret &r att intervjupersonerna upplever att de har
kunskaper om att datainsamling sker men inte Aur det gér till, vid sidan av att det finns en

vilja att ldra sig mer om det.
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Intervjupersonerna anvinder olika metoder for att skydda sin personliga integritet. Ddremot
finner vi ett monster 1 att man inte &r sirskilt medveten om innehallet 1 de anvédndarvillkor
man en gang godként. Trots detta uppstér 1 vissa fall missndje for hur Instagram och tredje
part behandlar privat information. Det kan upplevas som ett hot mot integriteten och ddrmed
turbulens i griansstyrningsprocessen. I kontrast finns det de som anser att “&r man med i leken
far man leken tala”. Med andra ord att datainsamling ar priset man far betala for att anvinda

Instagram.
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Diskussion och slutsats

For att aterknyta till denna studies ursprungliga syfte sammanfattar vi inledningsvis
undersokningens centrala hittegods. Syftet har varit att soka reda pa hur dldre forhéller sig till
riktad reklam pa Instagram. Det har i sin tur brutits ner i tre fragestéllningar om varfor dldre
anvinder Instagram, vad deras attityder till riktad reklam ar och hur dldre resonerar kring den

ur ett integritetsperspektiv.

Vi har i denna studie kunnat identifiera flera motiv till dldres anvéndning av Instagram.
Inledningsvis ror motiven allt fran att dokumentera héndelser likt en dagbok, att marknadsfora
sitt smyckesforetag till att fa den senaste uppdateringen om laguppstéllningen fran IFK
Goteborg. Till de mest centrala motiven hor social interaktion, bevakning av andra och
inspiration. For vissa fyller Instagram bara enstaka funktioner, och for andra flera. Vad som
tycks vara gemensamt dr att man inte gar in pé plattformen med intentionen att kopa négot
eller bli exponerad av reklam. Trots detta mots de av stor mangd reklam som dr anpassad efter

de spar de lamnat efter sig.

Attityderna till denna riktade reklam gar isdr. For en del uppstar det irritation om reklamens
innehall och distribution inte motsvarar intervjupersonernas forvéntningar och intressen.
Andra uttrycker en ambivalens dér riktad reklam upplevs dels relevant, dels
integritetskrankande. For dem uppstér det en krock mellan att uppskatta anpassad reklam och
samtidigt kénna att det dr pd bekostnad av att man har behovt 1dmna ifrén sig privat

information.

En central del till varfor dldre forhéller sig negativt till riktad reklam pé Instagram handlar om
integritetsaspekten. Integritetsbegreppets innebdrd visade sig skilja sig at. For vissa handlar
det om vad privat information kan komma att anvindas till av en tredje part, vilket har statt 1
fokus for denna studie. For andra handlar det om att man inte vill dela med sig av information
om sig sjélv eller sina barn. Detta dr ett intressant resultat eftersom det tyder pa att vissa
anvéndare inte resonerar kring sjdlva datainsamlingen, utan snarare om integritet kopplat till
karaktiren av det innehdll de sjdlva publicerar. Upplevelsen av hotad integritet pa Instagram

kan med andra ord orsakas av fler saker &n bara datainsamling.

Den oro som har att géra med datainsamling kan till viss del forklaras genom den upplevda
kunskap de intervjuade har om hur den gar till. Ett tydligt monster &r att intervjupersonerna
har forstielse for art det forekommer, men inte Aur det sker i praktiken. Var studie belyser att

det finns en vilja hos éldre att l4ra sig mer om hur det gér till. De som ddremot anser sig ha
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god forstaelse for fenomenet visade sig dven vara mer accepterande till den riktade reklamen.

Vidare har édldres syn pa integritet utkristalliserats 1 tva olika ldger. Det ena lagret upplever att
Instagram inte svarar eller moter de forvintningar de har pa hur privat information ska
behandlas. Intervjupersonerna har vidtagit atgérder genom att exempelvis ha privat konto eller
att dolja reklam i tron om att detta ska skydda integriteten. Men 1 takt med 6kad mingd riktad
reklam, som kryper sig allt ndrmare den enskilda individen, uppstér kinslan av att Instagram
brustit 1 sin hantering. Detta genom att Instagram upplevs otydliga med hur och 1 vilket syfte
datainsamling sker. I dessa fall 4r intervjupersonerna inte alltid medvetna om att de, bara
genom att ha skapat ett konto, dven har godként anvéndarvillkor som innefattar Instagrams

mojlighet att samla in privat data.

Det andra ldgret dr ocksé negativa till den riktade reklamen utifran datainsamlingen. Daremot
ar de mer forstdende, med hénsyn till att de ndgon géng godként ett avtal, att datainsamling &r
priset de far betala om de ska kunna fortsdtta att anvinda Instagram. De resonerar enligt

devisen “4r man med i leken far man leken tala”.

Sammanfattningsvis landar vi i en paradox vad géller dldres attityder till riktad reklam pé
Instagram. Paradoxen kan sammanfattas genom att dldre visar pa attityder 1 form av
skepticism till hur Instagram samlar in data i reklamsyfte, samtidigt upplever de riktad reklam
som nagot positivt eftersom den svarar till deras intressen. Oavsett attityd och resonemang om
integritet véljer anda anvindare att fortséitta anvdnda Instagram. De initiala motiven till att
anvénda appen, det vill séga att inspireras, interagera och bevaka andra, viger pa sa sétt
tyngre dn eventuella integritetsrisker och irriterande annonser. Férdelarna dvervéger

nackdelarna.

I en samhaéllskontext bidrar vért resultat 4&ven med att nyansera debatten kring datainsamling
och hur oron for integriteten hiinger ihop med ildres attityder till riktad reklam. Aldres 6kade
nérvaro pa Instagram kan i ndgon man hénvisas till den foérvéntan sévél deras néra och kéra
som samhéllet har pa att de ska befinna sig pa plattformen. Detta kan i lingden innebéra att
grundlidggande kunskap och forstielse for hur och vad digital integritet innebar inte alltid

motsvarar de faktiska riskerna med datainsamling.

I takt med att dldre Okar sin ndrvaro pa Instagram kan man anta att de dven spelar en allt mer
central roll 1 arbetet med malgruppsanalys for digitala kampanjer. Deras motiv och attityder &r
dérfor hogst relevanta for foretag som vill na ut till gruppen. Om vi ser till Instagram, och de

foretag som finansierar plattformen, kan vi férmoda att det knappast ligger i deras intresse att
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i framtiden begransa datainsamling om individers privata information. Ser vi hur utvecklingen
sett ut hittills kan vi snarare anta att denna form av marknadsforing kommer att oka.
Integritetsaspekten landar hér i1 en fraga om ansvar. Om inte foretagen, vem béar egentligen

ansvaret?

Om ansvaret ldggs pé individen stéller det hoga krav pa att ménniskor pa egen hand skaffar
sig kunskap om att skydda sig frdn odnskad 6vervakning och datainsamling. Alternativt krdvs
det politiska styrmedel som skyddar den lilla madnniskan fran potentiell integritetskrdnkning.
Lagstiftningen av dataskyddsforordningen (GDPR) kan ses som ett incitament for att stirka
medborgarnas integritet. For att sia om framtiden kan fler incitament komma att behdvas i

denna komplexa fraga.

Forslag pa vidare forskning

Eftersom denna studie ér av kvalitativ karaktér innebér det vissa begransningar vad géller var
mojlighet att uttala oss om resultaten pa generell nivd. Diaremot har vi genomgdende kunnat
gora teoretiska generaliseringar 1 form av att vi 16pande kunnat hérleda vara resultat till teori
och tidigare forskning (Ekstrdm & Johansson, 2019:16-17). Det vi kan konstatera dr att vara

resultat stods av teori och tidigare forskning vi anlagt i studien.

Avslutningsvis har vi bidragit med férdjupad kunskap och nyanserade insikter om attityder till
riktad reklam for gruppen éldre. Var forhoppning ar att vara resultat kan bidra till savél
medie- och kommunikationsforskningen som till féretag som dgnar sig &t marknadsforing pé
Instagram, for att de ska kunna fatta strategiska och etiska beslut. Samtidigt ser vi ett fortsatt
behov av att bedriva mer dvergripande och bredare studier for att kunna dra statistiskt
generaliserbara slutsatser om dldres attityder till riktad reklam. I takt med Instagrams
kommersialisering och att pensionérer dr den grupp som dkar sin nérvaro pd appen mest, ar
det fortsatt motiverat att bedriva fler studier pa gruppen dldre. Mot denna bakgrund finns det
aven anledning att tro att dldre kommer bli allt mer digitala och f4 mer kunskap 1 fragan.
Dérfor ar det d&ven motiverat att folja utvecklingen och gora fler studier i hur kunskapsniva

hénger ihop med acceptans.

For att kunna uttala sig huruvida gruppen éldre skiljer sig fran yngre, samt olikheter inom
gruppen, foreslér vi dven vidare generationsjimforande studier. Vara resultat ppnar ocksa
upp for reflektion kring huruvida dldre foredrar traditionell eller riktad reklam, vilket vi anser

ar en intressant forskningsfréga for vidare studier.
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Bilagor

Intervjuguide

Uppvarmningsfragor

e Hur gammal ér du?
e Vad ir din nuvarande sysselséttning?
e Hur lénge har du haft Instagram?

e Anvinder du Instagram pa dator, mobil och/eller platta?
1. Medieanvandning och motiv

1. Varfor skaffade du Instagram?

2. Kan du berétta om hur du anvédnder Instagram?
a. Hur ofta anvédnder du Instagram? Hur linge? (Per dag)
b. Vad gor du nér du anvénder Instagram?

c. Vilka funktioner anvinder du och vilka anvéinder du inte?

3. Vilka ér anledningarna (motiven) till att du anvinder Instagram?
a. Varfor lagger du (/inte) ut bilder?
b. Varfor foljer du (/inte) andra?

c. Varfor interagerar du (/inte) med andra?
4. Vilka funktioner fyller Instagram for dig?

a. Finns det nagra funktioner som é&r unika for Instagram som du inte fir fran

andra plattformar?
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2. Attityder till riktad reklam

5. Hur ser du pd reklam generellt? Varfor?

6. Reflekterar du kring reklamen som dyker upp i ditt flode pa Instagram?
a. Hur mycket eller lite reklam upplever du att det &r pa Instragram?
b. Vad for typ av reklam ser du oftast i ditt flode? Kan du ge ndgot exempel?
c. Vad tycker du om den riktade reklamen?
d. Ar det nigon typ av reklam som du tycker mer eller mindre om?

e. Vad gor du nér du far upp reklam i ditt flode? Varfor?

7. Hur upplever du att reklamen 1 ditt flode &r anpassad efter dig?
a. Hade du onskat att reklamen var mer eller mindre anpassad? Varfor?
b. Ar det ndgon typ av riktad reklam som ir mer eller mindre kénslig?

8. Vilka ér for-/nackdelarna med riktad reklam enligt dig?

3. Integritet

9. Vad innebér personlig integritet for dig pd Instagram?
10. Vilken typ av information vill du inte dela med dig av pa Instagram?

11. Ar ditt konto privat eller offentligt pa Instagram? Varfor har du valt att ha det s&?

a. Om ditt konto &r privat, hur privat kdnner du dig pa Instagram?
12. Hur upplever du att Instagram anvinder sig av privat information om dig eller ndgot
du sokt pa i reklamsyfte? P4 vilket sitt?
a. Om du upplever detta, vad ér det for typ av information?

13. Hur vil anser du dig medveten om hur den riktade reklamen fungerar?

14. Upplever du att du ar informerad om hur Instagram hanterar din data?
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a. Reflekterade du 6ver huruvida du godkinde anvindarvillkoren nir du skaffade
Instagram?

b. Har du gjort nagra aktiva val pa Instagram eller internet for att skydda din
integritet?

c. Upplever du att Instagram vérnar om din integritet och privata information?

d. Kénner du dig trygg eller otrygg i din anvéndning av Instagram?
15. Vad tycker du om att Instagram anvénder privat information och data for riktad
reklam? Varfor?

a. Hur kommer det sig att du viljer att anvdnda Instagram 1 relation till detta?

16. Avslutande friga: Ar det ndgot mer du ténkt p4 eller som du vill tilligga?

52



