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Abstract
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Syfte: Syftet med uppsatsen &r att genom kvalitativa intervjuer fa véra respondenters
egenupplevda attityder till reklamen pa YouTube. Vi ska undersdka hur och varfor de
konsumerar YouTube, samt vilken roll reklamen (annonser och influencer marketing) pa

YouTube spelar in i deras mediekonsumtion och kopbenédgenhet.

Teori: Attityder, Rappaports modeller, Encoding & Decoding, Tvastegshypotesen,

Tredjepersonseftekten

Metod: Kvalitativ intervjustudie

Material: Sju respondenter som stillt upp pa véra intervjuer

Resultat: Genom intervjuer och analys med teori som ram har vi kommit fram till att alla sju
respondenter hade en negativ attityd till reklam. Men att attityden skiljer mellan annonser och
influencer marketing (IM). Attityderna var generellt mer positiva till IM d4 den sdgs som mer
personlig en traditionella annonser. Reklamen verkar ha bidragit till en viss kopbendgenhet

till ndgra av respondenterna.
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Tack!

Vi vill framfora ett varmt tack och en virtuell appldd till vara respondenter som tagit
sig tid att delta 1 vara intervjuer, och till var underbara handledare Britt Borjesson som
inte bara handlett oss denna period, utan dven varit ett tryggt stod for oss.



Executive summary

The purpose of this thesis is to study and analyze how adolescents and young adults
experience advertising on YouTube. We have through qualitative interviews studied our
respondents' self-experienced attitudes towards video-ads and influencer marketing, and how
this may affect their YouTube consumption and/or their propensity to buy the advertised
products or services.

YouTube was founded in 2005 and started as a relatively small media platform for consumers
to share videos on their own channels for others to view, but rapidly grew to the Google
owned YouTube we know today. Today it is one of the biggest social media platforms with
around 2.2 billion users as of the year 2021 (Statista, 2021). Nowadays social media
celebrities and opinion leaders known as “influencers”, also known as “YouTubers”, rule the
platform with millions of people consuming their content. The Swedish YouTuber Pewdiepie
has as of now (May 2022) over 111 million followers. Huge amounts of followers often
equals huge amounts of views on their content, which attracts companies for them to
advertise their products and services on. This results in a large amount of advertisements for
the consumer. The consumer therefore has to pay with their time on watching advertisements
to be able to consume the actual video they want to see.

We focused our study on the group, seen in past research, that consumes YouTube the most.
People ranging from 15 to 27 years old; adolescents and young adults. We wanted to study
our respondents' attitudes and reflections about advertisements on YouTube. This led us to
choosing a qualitative interview-method for this study. The results, with a broader discussion
in the thesis, showed how all of our seven respondents reflected negatively on YouTube
advertising, but they appreciated influencer marketing more than the traditional video-ads.

We bounced the results of theories and previous studies to help us analyze our results. The
theories varied from common communication-studies theories, for instance: encoding and
decoding, the two-step hypothesis and the third person effect, but also less common like
Rappaport's theory about the ways companies advertise to create a relationship between
brand and consumer. Previous studies used in this thesis have examined advertising, the
internet, and the effect on children, adolescents and young adults. The theories and past
studies match partially or entirely with our results.

Further, we discussed the possible flaws and imperfections with what we could have done
differently, and what result we would get from another method. We also discuss what parts of
the results that surprised us, and what did not. To exemplify:
® an occuring advertising fatigue
e the respondents did not identify influencer marketing as a form of marketing at first
thought
e an existing feeling of relationship between some respondents and the influencer.
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1. Inledning

Fraga:
“Hur definierar du reklam?”

Svar:
“Stérande. Ar det en definition? (...)” - Respondent 4, 22 4r, man.

Jag sitter pa sparvagnen pa viag hem fran skolan. Pa viggarna sitter ett tiotal uppsatta
affischer som innehaller reklam av olika slag. Jag ser dem, men ldgger inte mérke till
budskapet i dem. Nér jag kliver av vagnen hor jag ett reklaminslag 1 podcasten som dr pa i
horlurarna. For en stund hamnar tankarna pa annat hall medan jag traskar hemat. Det forsta
jag gor ndr jag kommer hem &r att sitta pa en YouTube-video. Videon inleds med en 20
sekunder lang annons, jag tar upp mobilen under tiden. Nér videon vél bdrjar visar det sig att
hela videon &r ett samarbete med kladforetaget Junkyard. Fem minuter in i videon avbryts
den for ytterligare en 20 sekunder lang annons. Jag trottnar pa all reklam och véljer att stinga
ner YouTube.

Sa kan en vanlig eftermiddag pa vig hem fran universitetet se ut. I dagens medielandskap
exponeras vi for reklam 1 princip var vi dn befinner oss. Det kan vara pa tvn, radion,
sparvagnen, bion, mobilen, ja det finns odndligt ménga exempel. Reklamen kan i minga
situationer upplevas som storande, precis som Respondent 4 i citatet ovan uttrycker.
Samtidigt spelar reklamen en viktig roll i samhéllet eftersom den bland annat forser
konsumenter med gratis anvéndning av olika plattformar. Ménga ménniskor tar del av sociala
medier med specifika anledningar, som att underhallas, socialisera sig eller ta del av
information. Nar YouTube var nytt var det en plattform ddr man kunde skapa och titta pa
videor 1 dessa olika syften. Det var en kreativ sfar som inte var sérskilt beroérd av den
kommersiella aspekten. Idag har YouTube véxt till nagot mycket storre, diar barn kan ha
“YouTuber” som dromyrke. YouTubers gor samarbeten, annonserar videor och kan ddrmed
tjana mycket pengar. Men hur paverkas konsumenten av detta skifte pa plattformen? Fran att
ha gétt ifrdn en oskyldig kreativ sfdr, ddr man kunde ta del av innehall helt gratis, till att idag
behova betala med sin egen tid i form av att titta pa reklam for att kunna bli underhallen.

Det kan pé& YouTube vara att det kommer annonser man maéste titta pa innan man far se
videon, och annonser som kommer upp sporadiskt i videon. Utdver detta har ofta de storre
YouTube-skaparna egna samarbeten de ldgger in 1 videon, som de bakar in pa olika sétt. Pa
ett sitt kan de, likt en YouTube-annons, avbryta det huvudsakliga narrativet i
YouTube-videon och séga “Nu kor vi ett reklamavbrott”. Alternativt gor YouTubern en video
1 samarbete med annonsoren, dér hela videon har att géra med samarbete. En video gjord pé
detta sétt skulle exempelvis kunna vara ett samarbete med Coca-Cola, dér videon gar ut pd att
YouTubern i borjan kort forklarar att videon &r i samarbete med Coca-Cola och sedan besoker



deras fabrik och gor videon om detta, ndgot som skulle kunna vara intressant att titta pa, men
som “bakar” in reklam pa ett somldst satt.

Uppfattningen om reklam styrs av hur man tar emot den (Borjesson & Edstrom, 2014:341),
det vill sdga att den kontextuella situationen spelar roll for mottagandet av reklamen. Reklam
kan bland annat upplevas som antingen sjdlvvald eller patvingad. Sjilvvald &r den i
exempelvis tidningar, eftersom det gar att ignorera reklamen genom att bliddra vidare.
Péatvingad &r reklamavbrott exempelvis pa tv, som inte gar att hoppa dver. Det har visat sig att
den sjilvvalda reklamen tas emot mer positivt i jamforelse med den patvingade (Grusell,
2008:104). Begreppen sjdlvvald respektive pdtvingad reklam forklaras vidare under rubrik
3.4. Det finns dven andra kontextuella faktorer som pdverkar konsumentens mottagning av
reklamen som exempelvis underhallningsgrad och ifall den anses vara irriterande eller ¢j
(Pollay & Mittal, 1993:99).

1.1 Relevans for samhallet

Ar 2016 genomfdrde Novus, pa uppdrag av Sveriges Annonsérer, en undersdkning for att
studera svenskarnas attityd till reklam i allminhet (Sveriges Annonsorer, 2016).
Undersokningen visade att 18 procent hade en positiv instillning, i jamforelse med ar 2005
da 44 procent hade en positiv instdllning. Statistiken séger alltsd att svenskars attityd till
reklam blir allt mindre positiv, vilket dr problematiskt da reklamen har stor betydelse i
samhdllet. Reklamen 4r i manga fall det som finansierar innehallet som konsumenterna vill
vill ha. Skulle reklamen forsvinna pé grund av att konsumenterna ar reklamtrotta sd fallerar
ménga “gratis”-medier, som i detta fallet YouTube.

Samma ar tillsatte regeringen en utredning vid namn “Ett reklamlandskap i fordndring”, for
att se over konsumentskyddet till f6ljd av den dolda marknadsforingen som blivit ett nytt
fenomen. Dalquist & Wadbring (2017:9) &r dock av asikten att de som vill marknadsfora
nagot alltid kommer att finna nya stillen att starta en “kurragdmmalek”, det vill séga att
marknadsfora nagot utan att det &r tydligt att det dr reklam. Influencer marketing (IM), det
vill sdga marknadsforing via en influencer som opinionsbildare, okar kraftigt. Det innehall
som framkommer frdn dessa influencers upplevs ofta inte som marknadsforing utan ingér ofta
sOmlost 1 det Ovriga personliga innehéllet (Dahlquist & Wadbring, 2017:8).

Sett till dessa tvé studier blir det extra intressant och betydelsefullt att undersdka reklam ur
konsumenternas synvinkel, for att eventuellt kunna bidra till att vinda reklamtréttheten. Vi
vill till gemene man som konsument upplysa om vad IM innebdr, och till foretagen visa vad
konsumenterna tycker om deras marknadsforing.



1.2 Relevans for medie - och kommunikationsvetenskapen (MKV)

Vi har tittat pa tidigare studier om reklamens verkan pé sociala medier, 4&ven om reklamfilmer
pa YouTube, och hittade en del forskning inom Sverige. Det verkar som att studierna framst
fokuserar pa hur reklamen paverkar konsumenten i stort. Den forskning vi hittat som &r mest
lik var egen dr ett examensarbete skrivet pa Institutionen for journalistik, medier och
kommunikation (JMG) pé Goteborgs universitet, som undersokt hur ungdomar upplever
sponsrade videor pé YouTube, och hur reklamen eventuellt paverkar de unga som
konsumenter, samt vilken relation ungdomarna som konsumenter och foljarna har till de
influencers de tittar pa. De kom i studien fram till att relationen till influencers pa YouTube
spelar roll i att konsumenten har forstaelse for att hen maste forsorja sig, och att de sponsrade
inldggen inte alltid leder till konsumtion, men inspirerar och uppmuntrar till kop. I deras
forslag pa vidare forskning foreslar de det vi skulle vilja forska om: “Vilken form av reklam
som dr mer accepterad dn annan, samt undersoka vilka typer av reklam en faktiskt vill bli
paverkad av” (Korling & Nordin, 2017:45).

Genom att ha l4st ndgra av studierna ser vi att studenterna och forskarna kommer fram till
viktiga slutsatser som sétter fingret pa vilka marknadsforingsmetoder som passar bast. Men
eftersom att medierna, tekniken och samhaéllet utvecklas hela tiden blir tidigare studier
mindre dagsaktuella. Vi anser det viktigt att f6lja upp de senaste trenderna och bygga pa den
tidigare forskning som inte kunnat skriva om det som forsiggar pa YouTube idag.



2. Syfte och fragestallningar

Syftet med uppsatsen &r att genom kvalitativa intervjuer i vra respondenters egenupplevda
attityder till reklamen pd YouTube. Vér respondentgrupp ingar i kategorin unga och unga
vuxna, d& de &r personer i dldrarna 15-27 (Folkhdlsomyndigheten, 2022). Vi ska undersoka
hur och varfor de konsumerar YouTube, samt vilken roll reklamen p& YouTube spelar in i
deras mediekonsumtion och kdpbendgenhet. Bdde att undersdka hur respondenterna ser pa
traditionell reklam i1 form av annonser, men dven nyare former av reklam som IM. Varfor vi
anser att instdllningen till reklam p& YouTube dr intressant, tar vi upp senare i uppsatsen.

1. Ivilket syfte konsumerar vira respondenter YouTube?

Vilket innehall respondenterna konsumerar pa YouTube och varfor kan ligga till grund
for hur reklamen paverkar vederbérande. Om man exempelvis letar information till
skolarbete kan reklamen ta dyrbar tid, kontra om man tittar p4 YouTube som
tidsfordriv dér reklamen kanske inte spelar ndgon storre roll.

2. Hur resonerar vira respondenter kring reklam i form av annonser och IM pa
YouTube?

Med denna fragestéllning vill vi fa reda pa vilken attityd respondenterna har till
reklam pé YouTube, och om attityden skiljer sig mellan annonser och IM.

3. Upplever respondenterna att reklamen pa YouTube paverkar deras medie-
och/eller kopbenigenhet? Om ja, hur?

Fréagan syftar till att finga respondenternas syn pa huruvida reklamen pa YouTube
eventuellt paverkar deras konsumtion, exempelvis ifall vissa typer av videor véljs bort
till f61jd av reklamen. Dessutom vill vi med fragan undersoka ifall respondenterna
upplever att deras kopbenigenhet paverkas av reklamen, bade i form av annonser och
IM.
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3. Bakgrund

3.1 Begreppsdefinition

3.1.1 YouTuber

YouTuber dr en person som publicerar videor pa det sociala mediet ““YouTube”. Minga
YouTubers har vixt sig stora pd mediet och blivit inflytelserika opinionsbildare, som vi i
denna uppsats i sin tur kallar for “influencers”.

3.1.2 Influencer

En influencer dr en anvindare pa sociala medier som skapat tillforlitlighet genom en specifik
anvandning i sitt medium (Brown and Hayes, 2008, refererad i, Stubb et al., 2019:109). Dessa
brukar ha en stor foljarskara och uppfattas ofta som trovirdiga av konsumenterna som foljer
influencers kontinuerligt (Keller & Berry, 2003, refererad i, Stubb et al., 2019:109) . Exempel
pa svenska influencers ar: Pewdiepie, Bianca Ingrosso och Therese Lindgren. Se rubrik 3.3
for vidare forklaring.

3.1.3 Bakgrundsmedium

Ett bakgrundsmedium kategoriseras som ett medium som konsumeras samtidigt som
konsumenten gor nagot annat (Regeringen, 2005:111). Detta kan exempelvis vara ett
TV-program som stér pa i bakgrunden medans konsumenten lagar frukost eller stddar sin
bostad. Huruvida YouTube dr pavig att bli ett bakgrundsmedium &r nagot vi diskuterar senare
1 denna uppsats.

3.2 YouTube som medium

YouTube som grundades ar 2005, dgt av Google sedan ar 2006, ar ett medium som mojliggor
for alla med internettillgadng att ladda upp videor och gora dem tillgéngliga f6r allménheten
(Blazquez et al., 2018:1). Mediet karaktériseras av oppen tillgdng for alla, innehall som styrs
av algoritmer, finansiering genom reklam samt réttighetsinnehavare som kontrollerar
innehallet (Ibid:1). Ar 2017 integrerade Google sitt sociala nitverk Google+ till YouTube i
syfte att gora kommunikation mellan kreatdrer och deras publik mer effektiv. Pa YouTube
finns sdledes funktioner som mojliggdr interaktion i form av exempelvis kommentarsfalt, likt
andra medier som Facebook och Instagram, vilket gér YouTube till ett socialt medium
(Ibid:1). Tolson (2010) (refererad i Kurtin et al., 2018:238), menar att det skapas en kénsla av
“face-to-face kommunikation” pa YouTube genom de mgjligheter som finns till att
prenumerera och kommentera pé andra personers videor och kanaler. I juni 2021 rapporterade
statistiksidan “Statista” att det ar 2021 fanns cirka 2.2 miljarder anvéndare pd YouTube
(Statista, 2021).

Mediebarometern genomfors av Nordicom och utkommer vartannat eller vart tredje ér, dér
svenska befolkningens anvéndning av medier undersoks. I en undersdkning publicerad ér
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2021 visar statistiken att personer mellan 15 och 24 &r var de som konsumerade YouTube
mest under 2019 (Facht & Ohlsson, 2021:49). Statistiken fran Mediebarometern &r tre ar
gammal, vilket innebdr att 24-aringarna nu har hunnit bli 27 &r. Utifran statistiken gér det att
konstatera att det finns stora skillnader i hur personer konsumerar medier mellan de olika
aldersgrupperna. Anledningen &r att nya generationer hela tiden vixer upp i sampel med
teknikutvecklingen (Ibid:48). For att 0ka chanserna att hitta personer som konsumerar
YouTube, och som troligtvis kan ge oss informationsrika beskrivningar av deras syn pé
reklam péd YouTube, véljer vi att rikta oss mot personer i 15-27 &rs-dldern. Detta aldersspann
kategoriseras som unga och unga vuxna (Folkhdlsomyndigheten, 2022).

3.3 Influencers

Crystal Abidin, som bland annat forskar om influencerkulturen, har i sin avhandling “Please
Subscribe! Influencers, Social Media, and the Commodification of Everyday Life” analyserat
hur vissa dagliga anvéndare av internet omvandlat sig sjilva till influencers (Abidin,
2016:1-2). Abidin beskriver att dessa anviandare blir till “mikrokindisar” pé sa sitt att de har
en foljarskara som nddvindigtvis inte behdver vara sé stor. Influencers beskrivs som
opinionsledare som genom sin persona pa sociala medier, samt genom att fysiskt trdffa sina
foljare, upplevs som tillgdngliga och trovirdiga. Abidin och Ots beskriver trovédrdigheten som
en viktig del med tanke pd att foljare och konsumenter blir mer och mer medvetna om den
kommersiella karaktiren hos influencern (Abidin & Ots, 2016:154). Detta leder enligt
Abidins forskning till att foljare har mer koppling till influencern som varumaérke én till den
ursprungliga annonsoren som betalar influencern (Ibid:387). Men mikrokéndisar kan sedan
véxa till makrokéndisar, likt hur exempelvis Pewdiepie véxt fran sina hundratals foljare till
idag miljontals.

3.4 Marknadsforing pa YouTube

Manga kreatorer med YouTube-kanaler har fatt stora foljarskaror. Nér vi 1 skrivande stund gar
in pd den svenska YouTubern Felix Kjellberg’s YouTube-kanal, med alias “Pewdiepie”’, har
han med sina 111 miljoner prenumeranter den stdrsta privatigda YouTubekanalen i vérlden,
och genererar idag mellan tva till atta miljoner visningar pa varje video han publicerar.
Antalet 6gon pa Kjellbergs videor gor det attraktivt for foretag att marknadsfora sig pa hans
kanal. Men Kjellbergs kanal “Pewdiepie” ar bara en av manga kanaler som foretag véljer att
marknadsfora sig pa. Marknadsforingen kan ga till pa olika sétt.

Reklam kan bland annat upplevas som antingen sjélvvald eller patvingad. Vi exemplifierar
skillnaderna mellan de tva med att jimfora reklam i traditionell media. Sjédlvvald ar den i
exempelvis tidningar. Konsumenten kan sjélv orientera sig i reklam de vill konsumera, som
att leta efter ett foretag som séljer utemobler till bra pris. Eftersom konsumenterna sjilva
viljer reklamen de vill konsumera gér det dérfor att ignorera annan reklam genom att bladdra
vidare till det hen faktiskt vill ldsa. Pdatvingad reklam dr exempelvis reklamavbrott pé tv eller
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radio, som inte gar att hoppa Over for att fortsitta konsumera radio eller TV-programmet man
valt. Det konsumenten kan gora for att hoppa 6ver denna reklam é&r att exempelvis ga pa
toaletten, koka kaffe eller gbra ndgot annat. Det har visat sig att den sjdlvvalda reklamen tas
emot mer positivt i jamforelse med den patvingade (Grusell, 2008:106). For att applicera
Grusells begrepp till reklam pa YouTube kan annonser (som féorekommer innan, under, och
efter videon) ses som patvingade, d& konsumenten maste titta igenom annonserna for att
kunna fortsétta titta pa videon. Sjélvvald ar den reklam pd YouTube som presenteras av
personen i videon, en ny marknadsforingsform kallad f6r /M. Foljande forklarar vi dessa tvé
marknadsforingsformer.

3.4.1 Annonser

Annonser dr en marknadsforingsform som presenteras som sma avbrott i den priméra videon
konsumenten valt att titta pd och forekommer ofta 1 bérjan, under och 1 slutet av videon.
Annonsen maste konsumenterna titta igenom for att kunna fortsitta titta pa den priméra
videon YouTubern skapat. Det dr en traditionell typ av marknadsforing som i tidningar, TV
och radio funnits lange. Dalquist och Wadbring (2017:7) skriver i sin bok “Marknadsmdissig
kurragommalek? att svenskar blivit reklamtrétta och att det idag knappt dr 20 procent som é&r
positivt instillda till reklam. Liknande siffror presenterades i en studie av Novus. Ar 2016
genomforde de, pa uppdrag av Sveriges Annonsorer, en undersokning for att studera
svenskarnas attityd till reklam 1 allménhet (Sveriges Annonsdrer, 2016). Undersokningen
visade att 18 procent hade en positiv instidllning, 1 jamforelse med ar 2005 da 44 procent hade
en positiv instéllning. I en d&nnu senare rapport gjord av Novus ar 2020 hittade man att den
positiva instéllningen minskat ytterligare till 12 procent (Sveriges Annonsorer, 2020).
Reklamtrottheten har lett till att manga som konsumerar internet installerat plug-ins s
kallade “adblockers”, till sina webbldsare som blockerar annonser (Dalquist & Wadbring,
2017:7).

P4 YouTube beskrivs annonser som skridddarsydda for konsumenten (YouTube Hjilp).
Faktorer som spelar roll 1 vilken typ av annonser som kommer upp dr Googles
annonsinstéllningar och vilka videor man tidigare sett. Ifall man 4r inloggad pa YouTube &r
det fler faktorer som styr vilka annonser som kommer upp, exempelvis vilka andra
webbplatser som besokts, geografisk plats, aldersintervall och kon (Ibid). YouTubes egna
beskrivning 1iter mer positiv dn hur Bell et al. (2020:32) beskriver att konsumenternas mer
negativa syn pa detta. Konsumenternas syn beskrivs som att de ofta ser annonsorer som
partiska kallor eftersom reklamen syftar till att pdverka konsumenten “till forméan for de
annonserade varuméirkena” (Ibid:32).

3.4.21IM

Sett till reklamtrottheten, att konsumenter hellre upplever sjdlvvald reklam, och att de
installerar adblockers for att inte tvingas se annonser, sa har foretag tillsammans med
kreatorerna skapat nya sitt att marknadsfora sig, vilket lett till en marknadsforingsform vi
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idag kallar for “IM”. IM gér ut pa att influencern som opinionsbildare skapar reklam, dir hen
exempelvis rekommenderar en produkt eller tjdnst i sina sociala medier. For detta far
influencern en kompensation av foretaget vars produkt eller tjénst influencern marknadsfor
(Stubb et al., 2019:109). Pa YouTube kan influencern somldst béddda in reklamen i det ovrigt
personliga innehallet som distribueras (Dalquist & Wadbring, 2017:8) Det kan vara att
influencern skapat en video dér hen svarar pa tittarnas fragor, men samtidigt sticker in ett
inslag av IM mitt 1 videon. Eller att influencern skapar en video i syfte av att gora
underhallning av reklamen. Exempel pa detta skulle kunna vara att influencern aker till
Coca-Colas fabrik och filmar hur Coca-Colan gors. IM gér att baka in i1 det originala
videoklippet pd manga kreativa sitt for att forsoka fanga tittarens uppmaérksamhet. Innehéllet
uppfattas ofta som personligt, snarare dn redaktionellt (Dalquist & Walding, 2017:8)

3.4.3 Marknadens ramar

Det stills hoga krav pa all reklam som forekommer pa YouTube. Trotzig (2017:67-68)
resonerar kring marknadens ramar och menar att reklam som &r riktad mot unga maste vara
tydligt definierad som just reklam. Det finns en marknadsforingslag i Sverige som har till
syfte att frimja konsumenternas intressen i samband med marknadsforing av produkter
(Sveriges Riksdag, 2008). I marknadsforingslagens (2008:486) 9 § stir det att all
marknadsforing ska presenteras sa att det tydligt framgar att det dr frdga om marknadsforing.
Det finns dven krav pa att det tydligt och explicit ska presenteras vem som ansvarar for
marknadsforingen (Trotzig, 2017:68). Nér en bloggare exempelvis gor reklam for sitt eget
varumadrke géller samma regler som for all annan reklam, vilket innebér att &ven den typen av
reklam maste reklamidentifieras. Detsamma géller vid IM, det vill siga att
marknadsforingslagens regler géller {for influencers som gor reklam at ett annat foretag
(So6derman, 2017:75). En reklammarkering som ofta forekommer i YouTube-videor &r nér
influencern siger “I samarbete med” eller “Sponsrat av”.
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4. Teori & tidigare forskning

I detta kapitel presenteras vilka teorier och tidigare forskning som anvénts for att analysera
vért resultat. Litteratur som inte presenteras hér, men som anvénts i denna uppsats, dr sddan
som vi inte anvint som teoretiska ramar utan som pa andra sétt hjélpt oss definiera och
forklara olika aspekter i arbetet.

4.1 “Reklam funkar inte pa mig”

“Reklam funkar inte pa mig...” ar en rapport skriven av Louise Ekstrom och Helena
Sandberg ar 2010 pa uppdrag av Nordiska ministerradet. Forfattarna beskriver rapporten
enligt f6ljande: “Denna rapport speglar den nya tekniken, &r koncentrerad pa ungdomar och
hur de ser pa sig sjilva, sin omgivning och internet.” (Ekstrom & Sandberg, 2010). De har
genom Ogonrdrelsematning och uppfoljande intervjuer studerat den dd nya tekniken och dess
samspel med unga i hogstadiealdern. I rapporten kommer det bland annat fram resultat kring
vad de unga tycker om internet och TV-reklam. Forskning som vi ldst innan och anser
intressant och nyttig att jimfora med véra nutida studier om reklam pa YouTube, dd Ekstrom
och Sandbergs studie i skrivande stund, har 12 &r pa nacken.

4.2 Reklam pa YouTube

Det har genomf0rts en del forskning om ménniskors attityder till reklam pd YouTube. Bland
annat har Lee et al. (2016:849) studerat méinniskors tillit gentemot olika former av reklam pa
YouTube. I undersdkningen genomfordes ett experiment online med 175 respondenter dér de
fick se olika sorters reklam som var skapade av antingen foretag (annonser) eller som var
anvindargenererat (IM). Undersdkningen genomfordes med studenter pa ett universitet i
mellanostern i USA. Bland respondenterna var cirka 90 procent mellan 18-23 ar, 6vriga
befann sig 1 aldersspannet 24-48. I resultatet framgar det att det generellt fanns en hogre
trovérdighet bland respondenterna till den reklam som producerats genom en influencer
(Ibid:855). Lee et al. hinvisar i sin resultatdel till Hansen et al. (2014) som menar att
konsumenter ofta upplever influencern som en kompis, som i sin tur leder till att IM blir den
foredragna informationskallan for produkter och tjanster. Pa det stora hela havdar Lee et al.,
likt Ducoffe (1996) (refererad i Yang et al., 2017:841) i ett resonemang om trovardighet som
presenteras nedan (rubrik 4.3), utifrén sin forskning att trovérdigheten spelar en stor roll i
ménniskors asikt och kopbenédgenhet 1 samband med reklam.

4.3 Attityder

Ducoffe (1996) (refererad i Yang et al., 2017:841), menar att méanniskors attityder till reklam
online kan ses som ett métt pa reklamens effektivitet. Ducoffe for fram fo6ljande fyra faktorer
som paverkar konsumentens attityd:
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Informativitet. Néar konsumenter tar del av reklam bor de kdnna till information kring
produkten. Schlosser et al. (1999) (refererad i Yang et al., 2017:842) beskriver att
informativitet innebér att “konsensus finns ndr det gdller reklamens férmdga att informera
konsumenterna om produktalternativ”. Vi tolkar den definitionen som att det bor finnas
konsensus for att konsumenten ska ta emot informationen och sedan eventuellt kopa
produkten.

Underhallning. Reklam som underhaller forbéttrar konsumentens upplevelse av reklamen.
McQuail (2010) (refererad i Yang et al., 2017:843), har en liknande syn pa underhéllningen
som Ducoffe och menar att estetisk njutning och kénslomaéssig frigorelse dr viktiga aspekter
for att konsumenten ska kénna sig underhdllen. Det finns &ven andra forskare som Mitchell &
Olson (1981) (refererad i Yang et al., 2017:843), som genom sina studier funnit att
sympatiska annonser lett till positiva instéllningar hos konsumenterna gentemot varumarket
som presenterar annonsen.

Trovdrdighet. Trovardighet ror sig om huruvida palitligheten till reklamen &r god eller ej
utifran konsumentens syn. Enligt Erkan & Evans (2016) (refererad i Yang et al., 2017:843)
avser trovardighet minniskors tillit till annonsens innehéll. Ifall manniskor litar pd reklamen
eller ej blir avgdrande for ifall konsumenten kommer ha en positiv eller negativ attityd till
reklamen.

Irritation. Reklam kan upplevas som en oonskad irritation och nédgot som trianger sig pa i
mediekonsumtionen. Ducofte (1996) beskriver detta som den fridmsta orsaken till varfor
manniskor 1 allminhet har en negativ instéllning till reklam. Chen (1999) (refererad i Yang et
al., 2017:842-843) for resonemang liknande Ducoffe’s och menar att det &r foretaget som
skapat reklamen som ligger bakom irritationen som kan uppstd hos konsumenten till f61jd av
att reklamen fOrvirrar och distraherar konsumenten.

4.4 Rappaports modeller

Stephen D. Rappaport dr en amerikansk kommunikator och forfattare som skrev sin artikel
“Lessons from Online Practice: New Advertising Models” i “Journal of Advertising
Research” (Juni, 2007). I artikeln tar han upp en teori som innefattar hur ny typ av
marknadsforing kan forklaras utifrn tre modeller. Den forsta modellen anser vi inte vara
relevant for var studie, och viljer darfor att fokusera pa de tvé andra:

4.4.1 “Engagemangsmodellen”

“Engagement model” som Rappaport kallar den, eller “Engagemangsmodellen”, som vi
oversitter den till, har tvd huvudidéer: Den forsta dr att varumérket ska vara av hog relevans
for konsumenten. Den andra ar skapandet av en emotionell koppling mellan foretaget och
konsumenten (Rappaport, 2007:3), dér den emotionella kopplingen bidrar till att engagemang
fran konsument till foretag skapas (Ibid, 2007:3). Rappaport citerar en “Joe Plummer” som
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hévdar att konsumenter vill vara involverade med varumaérken de bryr sig om. Engagemanget
handlar inte bara om en “jag kédnner dig-kédnsla”, utan mer om anknytning, delad mening och
identitet (Ibid, 2007:3). Ett klassiskt exempel pé en sddan relation som Rappaport tar upp ar
Harley-Davidson, som ursprungligen ir ett foretag som producerar motorcyklar, men som
etablerat sig och blivit ett varumirke som manga konsumenter identifierar sig med. Vidare
har Harley Davidson producerat klidder, accessoarer mm. som konsumenterna kan bara for att
visa att de dr en del av Harley Davidson-kulturen, likt hur fans till en YouTuber som
opinionsbildare kan skapa en emotionell koppling till denne. Detta goér marknadsforingen pa
YouTuberns kanal extra kraftfull, dd@ YouTuberns ord skulle kunna vara konsumentens lag.

4.4.2 “Marknadsforing som en service”

“Advertising as a service”, oversatt till “Marknadsforing som en service”, syftar till att forse
konsumenten med information som underlittar for en eventuell transaktion eller som stéarker
varumadrket. I skapandet av en kampanj identifierar foretag vilken information konsumenten
behover och skapar direfter budskap och upplevelser som ar relevanta for att métta dessa
behov (Kenny, 2007, refererad i Rappaport, 2007:2). Rappaport menar dock att det inte bara
ar foretaget konsumenten vinder sig till for information. Ett exempel som tas upp dr nér en
eventuell kund till ett bilmérke ar intresserad av att kopa en bil, sa gar hen direkt till
bil-producenten for att ta reda pé specifik teknisk information om bilen; motor,
sdkerhetsegenskaper, mm. Men for att fa reda pa bilens kvalitet och omddme sa vinder sig
konsumenten ofta till en tredje part. Detta kan vara genom mun till mun, det vill sédga vad
manniskor i ens nérhet tycker om bilen. Men det kan dven vara genom att anvénda
sokmotorer pa internet dir vederborande kan samla information (Rappaport, 2007:2). Detta
innebdr att konsumenten fir en oberoende killa till bilmérket som séger vad hen tycker om
produkten.

4.5 Receptionsforskning - Encoding & Decoding

Stuart Hall kritiserade, &r 1973 da han skrev sin bok “Encoding and decoding in the
television discourse”, den tidigare forskningen inom masskommunikation (Hall, 1973:1-2).
Kritiken riktades mot att tidigare forskare hade sett publiken som en enda massa dér fokuset
legat pa producentens budskap. Hall sdg individens personliga tolkning av budskap genom
medier som vital for att forstd och kunna forklara kommunikationen mellan séindare och
mottagare. Visserligen applicerades Halls teori frimst pa tv-produktion (Ibid:1), men teorin
kan dven ses som relevant for andra liknande format som i detta fallet YouTube. Halls teori
appliceras pa var studie for att ge en 6kad forstaelse for hur och varfor respondentgruppen
upplever reklamen som de gor.

For att forklara det kommunikativa utbyte som sker mellan producenter och konsumenter
anvinde sig Hall av begreppen encoding (inkodning) och decoding (avkodning), som var ett
av hans viktigaste bidrag till receptionsforskningen. /nkodning handlar om att producenten av
kommunikationen producerar ett budskap. I en YouTubevideo kan detta vara vad producenten
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vill sdga i ett reklaminslag. Vad som styr sjdlva kodningen ir institutionella strukturer hos
producenten (Hall, 1973:2-3), sdsom rutiner, tekniska aspekter, ideologi och antaganden om
publiken. For att se till avkodningen, som ér av storre relevans for denna studie, menade Hall
att kodningen maste uppfattas som en meningsfull diskurs och bli meningsfullt avkodad for
att meddelandet ska ha en effekt pa personen som avkodar budskapet (Ibid:3), eller {or att
tillfredsstélla ett behov hos personen. Det dr forst nér ett meddelande blir meningsfullt
avkodat som det kan underhélla, paverka eller 6vertyga och leda till emotionella och
beteendemaéssiga konsekvenser (Ibid:3).

Enligt Hall finns det tre olika satt for ménniskor att avkoda medierad kommunikation
(Sullivan, 2013:176). Det forsta beskrivs som den dominerande hegemoniska tolkningen
vilken innebdar att mottagaren accepterar meddelandet precis sd som det dr kodat utan att
lagga nagon storre vardering i det. Hall lyfter 4ven fram den forhandlande tolkningen, vilken
beskrivs som att den forekommer mer frekvent 4n den dominerande hegemoniska tolkningen,
som att mottagaren gor en forhandlande tolkning innebér att personen forstar huvudbudskapet
1 kodningen, men att budskapet filtreras genom individens egna upplevelser och dven
varldsbild (Ibid:176). Demografiska aspekter kan darfor spela roll for hur kodningen
mottages och tolkas av individen. Den tredje varianten av tolkning som Hall framfor kallas
for den oppositionella tolkningen. Genom den oppositionella tolkningen avkodar mottagaren
budskapet, men tar helt avstand fran kodningens budskap. Personen som avkodar

meddelandet har en helt annan ideologisk bild som gar emot budskapet eller dess producent
(Ibid:176).

4.5.1 Halls teori i dagens medielandskap

I och med att det digitala medielandskapet hela tiden utvecklas med nya teknologier géller det
att fundera 6ver huruvida teorier kan appliceras pa dagens undersokningar. Shaw (2017:596)
diskuterar Halls teorier om kodning och avkodning och menar att hans modell rimligtvis bor
justeras nér den ska appliceras pa nya medier. Halls teorier lagger stor vikt vid att studera
relationen mellan producent och anvéndare, men i dagens medielandskap har distinktionerna
mellan de bada suddats ut (Ibid:596), eftersom alla med internettillgdng och mdjlighet till
videoskapande kan producera egna videor for allménheten att konsumera. P4 YouTube kan
anvéindaren kan vara producenten, och tvartom. Darfor anser vi att Halls teori rimligen kan
appliceras pa vart material med tanke pa att influencers och skaparna av annonser kan ses
som producenter, medan de som konsumerar reklamen kan ses som en publik.
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4.6 Tvastegshypotesen

Forskarna Paul Lazarsfeld och Elihu Katz lade grunden for teorin om tvdstegshypotesen
(Lazarsfeld et al., 1944 och Katz & Lazarsfeld, 1955, refererade i Jervelycke-Belfrage,
2018:6). Teorin har fétt sin namn utifrdn att forskarna menar att massmedias budskap sker 1
tva steg. Forst nir budskapet sé kallade opinionsledare, sedan formedlar opinionsledaren
budskapet vidare till sin publik. Teorin forklaras ytterligare:

Teorin har sitt ursprung i USA under &r 1944 da ett forskningsprojekt genomfordes for att
undersdka medias inflytande pd kvinnors beslutsfattande i Illinois (Katz & Lazarsfeld,
1955:7). Forskningen dmnade framforallt att undersdka vilken roll opinionsledare spelade for
beslutsfattande. Katz och Lazarsfeld tog avstand fran den tidigare forskningen inom
masskommunikation da de dels anség att forskningen la for stor vikt vid att studera
mediepaverkan som en direkt pdverkan av medieinnehdll pa individer som sdgs som socialt
isolerade. Dels tog de avstand fran, likt den kritik som Stuart Hall riktade mot tidigare
forskning, teorin om att se publiken som en homogen grupp. Katz och Lazarsfeld lade istéllet
vikt vid att studera de personer som befann sig i flodet av masskommunikationen, det vill
sdga opinionsledare som agerar som en mellanhand mellan producent och publik, och sig det
som en betydelsefull aspekt i kommunikationen. Opinionsledare beskrivs som personer som
orienterar andra genom att tolka vardagslivet och aktuella hindelser (Ibid:3).

Vad Katz och Lazarsfeld hiavdade var att det dr {fOrst nér ett budskap formedlas, genom en
opinionsledare, inom det nitverk som ménniskor dr inbdddade i som det far inflytande pé
individen. Forenklat kan det forklaras som att ett budskap far inflytande nir det &r ett for
mottagaren vilként ansikte som formedlar det. Modig & Sondergaard (2017:54) for liknande
resonemang och menar att manga av vara beteenden ir inlérda pd sé sitt att vi till exempel
hérmar personer i var omgivning. Vi kan paverkas bdde medvetet och omedvetet nir vi hor
vad en opinionsbildare uttrycker. For att koppla resonemanget till vér studie skulle det kunna
innebéra att en person som konsumerar YouTube ser en influencer visa upp en produkt och
dérav blir inspirerad till att anvinda samma produkt.

Kirby & Marsden (2006:171-172) menar att opinionsledare, utifrdn teorin om
tvastegshypotesen, tar del av information forst eftersom de tenderar att vara exponerade for
massmedia mer frekvent jamfort med den dvriga publiken. Detta visar & ena sidan visserligen
att teorin har manga ar pa nacken eftersom media idag generellt sett &r mycket mer
tillgingligt for alla. A andra sidan kan opinionsledare idag, vilka kan ses som influencers och
YouTubers, bli exponerade for kommande kampanjer och liknande i forvag for att sedan
formedla detta vidare till sin publik. Teorin om tvéastegshypotesen kan siledes ses som aktuell
aven idag.
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4.7 Tredjepersonseffekten

Tredjepersonseffekten dr vanlig bland unga och syftar till att man gor skillnad mellan sig
sjilv och andra ménniskor. Ekstrom och Sandberg skriver att det handlar om att personen
som separerar sig frdn miangden gor detta da man inte vill associeras med karaktirsdrag eller
forestdllningar som inte ses som bra for den egna sjdlvbilden (Ekstrom & Sandberg,
2010:123). Koppling till medieanvindningen kan se ut pd olika sitt. Det ena kan vara
personer som konsumerar en viss typ av innehdll som inte ses acceptabelt, eller dr emot
normen pé ett sitt. Sddant innehall kan exempelvis vara extrema politiska asikter eller
pornografi (Ibid, 2010:123). Det andra, frédmst forekommande i var studie, &r huruvida man
sjélv vill titta pa reklam och/eller om man péaverkas av den. I dessa fall kommer
tredjepersonseffekten till uttryck i att personen i fraga kanske tror sig std opaverkad av
reklam, men att andra paverkas (Grusell, 2008:22, refererad 1 Ekstrom & Sandberg
2010:123). Effekten syftar till att personen har en 6nskan om att se sig sjdlv som lite béttre dn
andra personer.
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5. Metod

I detta kapitel redovisar vi vart val av metod, och redogér for vilka faktorer som inkluderats
respektive uteslutits for att uppfylla vért syfte. Vi diskuterar vilka val som eventuellt
mdjliggjort och/eller begransat vart resultat.

5.1 Kvalitativ metod

For att pa basta mojliga sitt svara pa vara fragestillningar och uppfylla studiens syfte ansag
vi det viktigt att vilja rétt verktyg. Da vart syfte grundas i att f4 fram respondenternas
egenupplevda attityder till reklam p& YouTube, ser vi att kvalitativa intervjustudier ér ritt vig
att ga. Visst gér det att genom en kvantitativ intervjustudie undersdka samma d&mne. Men
iséfall genom att ge respondenterna X antal svarsalternativ, dir de exempelvis pé fragan “Vill
du se reklamen? ” bara hade kunnat svara: ja, nej eller vet ej. Vi hade inte fatt reda pé varfor
pa samma sdtt. Kvalitativa intervjustudier ger battre mojligheter till att finga in reflektioner
fran respondenterna som &r ovéintade, men dven majligheter till att géra uppfoljningar pé
svaren for att ta reda pa mer (Esaiasson m.fl., 2012:251). A ena sidan mojliggér ett
kvantitativt resultat en enklare jamforelse mellan respondenterna, men a andra sidan
begrinsar en enkdt mojligheten for oss som forskare att stilla specifika foljdfrdgor som skulle
kunna ge oss d@nnu bredare reflektioner, som att kunna stélla foljdfragan “Varfor/varfor inte
vill du se reklam”.

En kvalitativ intervjustudie skulle 6ppna upp for dialog mellan oss som “forskare” och
respondenterna som respondenter. Vi har nddvindigtvis inte letat efter djupa reflektioner,
men ville nd bakom det mest uppenbara och komma &t respondenternas tankar, virderingar,
reflektioner och normer (Ekstrom & Larsson, 2019:103). Intervjun gar ut pd att vi som
intervjuare stdller frdgor till respondenten som svarar fritt. Utifrdn respondentens fyllighet i
svaren, och dven forhallningssétt till fragan, stéller vi som intervjuare eventuella foljdfragor
for att nd mer pa djupet eller leda in respondenten pa rétt spar. Intervjun kan darfor beskrivas
som en dialog med delvis 6ppen karaktér (Ibid:102). Varfor den beskrivs som “delvis 6ppen”
och inte enbart “Oppen” har och gora med att vi som intervjuare till viss del styr intervjun
med tanke pd de fragor som vi pd forhand planerat att stélla.

“En intervju vars syfte dr att erhalla beskrivningar av den intervjuades livsvirld i syfte att
tolka de beskrivna fenomenens mening”, s& sade den norska psykologen Steinar Kvale,
tidigare verksam vid Psykologiska institutionen vid Arhus universitet, nir han skulle
definiera den kvalitativa forskningsintervjun (Kvale, 1997, refererad 1 Esaiasson m.fl.,
2012:253). Kvalitativa intervjuer handlar om att som intervjuare forsoka sétta sig in 1 hur
respondenten upplever nagot, vilket i fallet for var studie handlar om att vi ville forsta
respondenternas upplevelser av reklam pd YouTube. Detta gors bast genom att, precis som
bland annat Kvale, Ekstrom och Larsson samt Esaiasson m.fl. beskriver, genomfora
kvalitativa intervjuer.
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5.2 Urval

I Mediebarometerns undersokning fran 2019 visar statistiken att personer mellan 15 och 24 ar
var de som konsumerade YouTube mest (Facht & Ohlsson, 2021:49). Utifrin statistiken gér
det att konstatera att det finns stora skillnader 1 hur personer konsumerar medier mellan de
olika aldersgrupperna. Anledningen &r att nya generationer hela tiden vixer upp 1 sampel med
teknikutvecklingen (Ibid:48). For att 6ka chanserna att hitta personer som konsumerar
YouTube, och som troligtvis har bittre koll pa mediet, véljer vi att rikta oss mot
YouTube-konsumenter i 15-27 arsaldern. Detta dldersspann kan kategoriseras som unga och
unga vuxna (Folkhédlsomyndigheten, 2022). Varfor vi anser det relevant att undersoka olika
aldrar inom detta dldersspann ar dels pa grund av att innehallet som respondenterna
konsumerar kan skilja sig, men dven for att medvetenheten kring reklam, samt hur man
hanterar den, kan skilja mellan dldrarna. Reklamidentifiering 6kar med stigande alder, men
samtidigt dr det mojligt att unga navigerar battre i de nya digitala mediemiljoerna (Pitkénen,
2017:13). Aven Schwemmer och Ziewiecki (2018:1) menar att unga vuxit upp med en
regelbunden anvindning av YouTube, vilket dven innebdr att de ofta blir exponerade for IM.
Vi stravade dirfor efter att finna en variation bland respondenterna i form av olika kon och
aldrar, vilket vidareutvecklas nedan.

D& medieanvidndningen ser olikartad ut beroende pé élder och kon (Dalquist & Wadbring,
2017:7) valde vi att undersdka personer av olika kon, for att testa den tidigare forskningen.
Det finns dven annan forskning som tyder pa en eventuell skillnad mellan kénen nir det
kommer till konsumentens attityd till reklam, men denna forskning pekar at olika hall.
Grusell (2008:79-80) menar att Bauer och Greyser (1968) i sin undersékning inte fann nagra
skillnader mellan kon och &ldersskillnader vad géller minniskors instdllning till reklam.
Diaremot menar Grusell att Shavitt et al. (1998) 1 sin unders6kning fann en tendens att mén
hade en mer positiv instéllning till reklam jamfort med kvinnor. Om det skulle finnas en
eventuell skillnad mellan kon och aldrar i var respondentgrupp ville vi ha en sa jimn
spridning som mdjligt. Det vill sédga en balans mellan kon och éldrar. Detta landade 1 att vi
ville gora ett strategiskt urval for att pa sa vis kunna hitta personer som skulle kunna ge oss
kunskap kring vart studerade amne (Ekstrom & Larsson, 2019:113), samt att finna personer i
ritt dldersspann. Det strategiska urvalet innebar att vi inte skulle kunna né en statistisk
representativitet, vilket i sin tur innebar att vi inte skulle kunna generalisera
forskningsresultatet.

Vi valde att exkludera vuxna fran undersokningen av olika skél. Gustav Martner, som &r
ordforande 1 Sveriges Kommunikationsbyraer, beskriver att vuxna konsumerar mycket lite av
det som influencers producerar (Martner, 2019:34) 1 jaimforelse med personer inom det
aldersspann som valts for var studie. Dessutom menar Modig och Sondergaard att vuxna
16per mindre risk att bli paverkade av emotionell reklam eftersom de har en storre formaga att
reflektera Gver sitt beteende, vilket i sin tur innebér att en impuls inte behover leda till ett
kopbeteende (Modig & Sondergaard, 2017:55). Givetvis ér det svart att precist sdga nir
denna formaga utvecklas hos en manniska, men rimligtvis kan de dldsta personerna bland
respondenterna for denna studie tdnkas ha utvecklat en storre formaga for reflektion jamfort
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med de yngre respondenterna. Vi var dérfor pd forhand medvetna om att detta skulle kunna
ha en paverkan pa respondenternas svar.

5.2.1 Slutgiltigt urval

Virt slutgiltiga val landade 1 att utfora ett strategiskt bekvimlighetsurval. Sett till resurs- och
tidsramen given till oss av Goteborgs universitet sparade vi tid som vi sedan kunde spendera
pa att analysera och diskutera vart resultat. Bekvdamlighetsurvalet innebar att vi vinde oss till
personer vi har en koppling till i 8ldrarna 15-27 som vi anade var konsumenter av YouTube.
Dessa var vinner, familj och kollegor. Vi &r medvetna om att ett bekvamlighetsurval dven i
andra fall kan resultera i en risk av att inte kunna generaliseras till nagon meningsfull
population (Esaiasson m.fl., 2012:188). Men da vart urval av sju respondenter 4nda inte
skulle ge oss en vattentit generaliserbarhet anser vi vart urval vara rimligt. Vi r dven
medvetna om att ett bekvimlighetsurval utfért genom intervjuer med personer vi har en
koppling till 4ven kan spela roll, bade positivt och negativt. Mer om detta tar vi upp i rubrik
“5.4 Genomforande av intervjuer”.

Niér vi gjorde vart strategiska urval valde vi som sagt ut personer med olika aldrar och kon for
att fa en balans i respondentgruppen. Strategiskt valde vi personer som vi visste kunde séra pa
en vinskaps-familje-kollega-relation ifall vi skulle utfora en intervju med vederborande. Vi
fragade dessa personer om de konsumerade YouTube och ifall de skulle vilja stélla upp pé en
intervju. Vissa anvdnde YouTube mindre, och andra mer, vilket vi ansag vara intressant.
Skulle méngden konsumtion kunna spela roll 1 vilken attityd respondenten har till reklam?

Vir slutgiltiga uppsattning av respondenter gav oss en hyfsat jamn spridning 1 alder och kon
(se tabell 1), vilket var virt mal. En utmaning var att hitta personer under 20 &r som ville
stdlla upp pa en intervju. Av fyra tillfrigade 15-17 aringar var det bara en 15 &ring som ville
och kunde delta. Bortfallet p4 andra ungdomar innebar att vi inte kunde jimfora de dldre med
de yngre med samma sikerhet som om vi hade haft tvé eller tre ungdomar i aldrarna 15-17.
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Tabell 1 - Respondentsgalleri

Respondenter Alder Kén
Respondent 1 15 ar Man
Respondent 2 20 ar Kvinna
Respondent 3 22 ar Man
Respondent 4 22 ar Man
Respondent 5 23 ar Kvinna
Respondent 6 27 ar Man
Respondent 7 27 ar Kvinna

Kommentar: Respondentgalleri dver vara respondenter numrerade fran ett till sju i kronologisk
aldersordning, med respondenternas tillhdrande kon.

Aven om respondenternas namn inte ir intressanta for forskningen s ville vi med god
forskningssed (Vetenskapsradet, 2017:41) garantera viss anonymitet till véra respondenter till
den grad att deras namn inte star med i denna uppsats.

5.3 Utformning av intervjuguide

Intervjuguiden (se bilaga 1) och hur vil den f6ljs av oss som forskare och intervjuare &r
avgorande for vilka svar vi far fran véara respondenter. Vi borjade med att ldsa tidigare
forskning som gjort liknande studier som vi avsett genomfora. Pa sé sétt fick vi idéer 6ver hur
vi skulle avgrinsa vér studies problemstéllning (Ekstrom & Larsson, 2019:112). Den tidigare
forskningen gav oss dven idéer om hur man kan stilla frdgor runt vara fragestéllningar utan
att explicit anvinda véra fragestdllningar som intervjufragor. Det resulterade 1 att vi utifrdn
vara frgestillningar skapade tre teman som utformade intervjuguidens ryggrad.

e Tema 1 - YouTube som medium
e Tema 2 - Reklam péd YouTube
e Tema 3 - Kopbendgenhet

Dessa teman presenteras i foljande ordning sett till vilken information vi behdvde fran
respondenterna for att kunna stélla nésta frdga. Det vill sdga att vi exempelvis forst i tema 1
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behdvde veta om respondenternas YouTubekonsumtion innan vi kunde fraga hur de ser pa
reklam och i sin tur reklamens péverkan till en eventuellt kopbendgenhet.

Vi anser det viktigt att sdkerstélla att vi som intervjuare och véra respondenter som
intervjuade “star pd samma sida”. Det kan finnas en lucka av kunskap mellan oss och
respondenten (Ekstrom & Larsson, 2019:104). Det vill sdga att vi som intervjuare inte bor
anvinda ord, och/eller prata om medier och kommunikation som om respondenterna har
samma kunskap som vi. Darfor ansag vi det kritiskt att smidigt fa respondenterna att bilda sig
en uppfattning om vissa aspekter, utan att leda deras svar pa nagot sétt. Ett exempel péd en
fraga som hjélpte oss att stilla respondenten pa samma sida som oss var att fraga
vederborande “Hur definierar du reklam?”, for att sedan bekréafta om/att vi hade liknande
definitioner. Hade vi inte stillt frdgan, och respondenten hade en helt annan definition av
reklam an vi har, sa hade det haft en negativ paverkan pa resultatets begreppsvaliditet.
Begreppsvaliditet beskriver Esaiasson m.fl. (2017:57) som “Gverensstimmelse mellan
teoretisk definition och operationell indikator”. Darfor ville d&ven forsdkra oss om att
respondenterna skulle ha en klar uppfattning om vad exempelvis IM innebér, och att vi fick
svar pa det vi fragade for att uppna en hog reliabilitet for att i slutindan resultera i en god
resultatvaliditet. Det vill séga att vi métt det vi pastar att vi har métt (Ibid:63).

Ett annat exempel var att definiera de tva olika versionerna av reklam pa YouTube, annonser
och IM. For att forst fa respondentens syn pa typerna sé ville vi stélla fragan “I vilken form
presenteras reklamen?”. En frdga som bjuder respondenten till att berdtta i vilken form
reklamen presenteras, och inte i forviag bestimmer hur reklam pé YouTube faktiskt
presenteras. Vad vi kom att forstd vid genomfGrandet av intervjuerna var att nagra
respondenter vid forsta reaktiva respons sade “annonser”, och nimnde inte reklaminslagen
YouTubern sjdlv presenterar som reklam (IM). Vilket i sig blev ett svar. Vidare fick vi stélla
foljdfragor som ledde in respondenterna till att prata om IM. IM bakas ofta in pa ett snyggt
och diskret sdtt i det ovriga innehéllet som influencern eller YouTubern presenterar, vilket
kan innebdra att personen som konsumerar just IM inte upplever det som marknadsforing
(Dalquist & Wadbring, 2017:8). Detta var for oss ett orosmoment infor intervjuerna. Hade
respondenterna aldrig, eller vildigt fa gdnger, upplevt IM hade de sdledes inte kunnat ge lika
uttdmmande svar som om det var nagot de hade upplevt manga génger tidigare. Efter att alla
intervjuerna var genomforda kunde vi dock pusta ut med tanke pa att alla respondenterna
hade upplevt IM flertalet gdnger.
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5.4 Genomfbrande av intervjuer

5.4.1 Planering

Vid genomforande av intervjuerna ville vi fa respondenterna att kiinna sig sa bekvima som
mdjligt bade fore och under intervjun, vilket Esaiasson m.fl. (2017:268) beskriver som en
viktig komponent i en intervjustudie. Vi pratade om att vi skulle vilja ha intervjun pa en plats
dér vi kunde prata ostort, men som var bekvimt for respondenten. Vi valde darfor att fraga
var och en ifall de foredrog att triffas fysiskt eller p4 zoom for att genomfora intervjuerna.
Detta landade 1 att fem av de sju respondenterna foredrog att genomfora intervjuerna Gver
Zoom. Rimligtvis har Covid-19 fatt manga att bli bekvima med Zoom, vilket kan vara
anledningen till varfor de flesta foredrog just Zoom. Medan tva respondenter kénde sig mest
bekvdma, och minst stressade, av att genomfora intervjuerna i ett fysiskt mote.

Efter diskussion med vér handledare planerade vi att bdda som forskare skulle genomfora
intervjuerna tillsammans, men med olika roller dir en av oss var intervjuledare medan den
andra agerade observator. Denne satt bredvid och kontrollerade sa att alla fragor stélldes och
att vi fick svar pa allt vi ville ha svar pa. Vem som hade vilken roll i intervjuerna avgjordes av
vem av oss som hade en relation till respondenten, d& vilken person som stéller fragorna
spelar roll for vilka svar vi far (Esaiasson m.fl., 2017:267). Intervjuledare var den person som
inte hade en relation till respondenten. Detta gjorde vi i forhoppning om att respondenterna
hela tiden skulle behdva ge mer uttdmmande och forklarande svar eftersom de samtalade med
en person de tidigare inte trdffat. Utifran att respondenterna hade intervjuats av en person de
kénner ar de medvetna om den kunskap som intervjupersonen har om dem, vilket troligtvis
hade gett fattigare svar i och med att det bekanta paret hade kunnat prata genom normer och
outtalad kunskap.

5.4.2 Intervjutillfallena

Da nagra av respondenterna, redan innan intervjun gt rum, uttryckte att de var nervosa infor
véra intervjuer ansag vi det viktigt, som tidigare ndmnts, att skapa en sa avslappnad stimning
som mojligt. Darfor ansag vi det viktigt att fora enklare vardaglig konversation innan vi
borjade stilla vara tematiska fragor avsedda att bidra till vér studies resultat.
“Uppvarmningen”, som vi véljer att kalla den, kan tolkas som sléktingen till Esaiasson m.fl.
1dé om att stédlla “uppvarmningsfragor” i syfte att skapa kontakt och god stimning (Esaiasson
m.fl., 2012:265). Uppvarmningsfrdgor beskriver Esaiasson m.fl. som samtal om enklare
personuppgifter (Ibid: 265), exempelvis “Hur gammal dr du?” eller “Vad heter du?”. Vér
uppvarmning bestod av att frdga hur respondenten madde, och allmint vardaglig
konversation.

Efter “uppvéarmningen” inledde vi intervjun och fragade om det var okej om vi spelade in
intervjun for att sedan transkribera, da tillstand for detta ar viktigt och foljer forskningsetiken
(Moberg & Ekstrom, 2019:81). Alla respondenter godkdnde var forfradgan om att fa spela in.
Vi informerade om att vi kunde garantera viss anonymitet om att deras namn inte skulle sta
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med 1 denna uppsats, om att vi utforde intervjun vetenskapligt (Esaiasson m.fl., 257:2017)
och om studiens syfte.

Under intervjun gick samarbetet oss forskare emellan som planerat. Efter att vi avslutat ett
tema i intervjuguiden frdgade intervjuledaren ifall den andra hade négot att tilligga. Detta
ansag vi vara den bista strategin, dd vintande med nya fragor inte skulle avbryta den
huvudsakliga intervjun som dgde rum mellan intervjuledare och respondent. Den andra
forskaren, som agerade observator, kunde stdlla uppfoljningsfragor som anknyter till de
tematiska fragorna, som anvindes for att fa fram &nnu fler innehallsrika svar (Esaiasson m.fl.,
2012:265).

I de flesta intervjuerna kunde vi genomfora planen att intervjua respondenterna som
intervjuledare och observator. Tva av vara respondenter ville helst bli intervjuade enbart av
sin kontakt (personen vederbdrande har en relation till). I dessa fall genomforde vi
intervjuerna just sd. Men som tips av véar handledare klargjorde vi innan intervjun att
intervjuaren skulle ga in 1 en mer formell roll och att respondenten inte bor forvénta sig
vardaglig konversation. Klargérandet av den formella rollen bidrog dels till att intervjun
gjordes som om forskare och respondent inte kéinde varandra, men &ven att respondenten inte
skulle bli stélld ifall vi som forskare plotsligt gick in en roll. Trots detta dr vi medvetna om att
alla normer inom véra relationer till respondenterna inte blir 4elt eliminerade och kan
eventuellt haft en inverkan pa vart resultat, rent hypotetiskt. Kdnslan var ddremot att
respondenterna i de intervjuerna inte anpassade sina svar pa grund av att denne kinde
forskaren. Dé de tva personerna kidnde en oro Gver att bli intervjuade av den forskare som
respondenten inte har en relation till hade deras svar 1 en intervju med bada forskarna
troligtvis varit valdigt fattiga da respondenterna troligtvis hade stressat igenom svaren for att
fi intervjun 6verstokad, om de ens hade stéllt upp pé intervjun med bdda forskarna fran forsta
borjan. Vi ville gora alla sju intervjuerna likvardiga pd sé sitt att alla respondenter skulle
kénna sig bekviima under intervjutillfdllena.

Alla intervjuer lyckades genomforas utan storningsmoment, vilket &r positivt dd bade vi som
intervjuare och respondenterna fick tala till punkt och ha tid for att faktiskt ténka samt svara
pa frdgorna. Daremot maérkte vi, att nagra fragor uppfattades olika av respondenterna, vilket 1
vissa fall gav oss olika svar pa frdgorna. Exempelvis fragan “Vilken typ av reklam brukar
komma upp d&” svarade nagra om i vilken form reklamen presenteras, och andra vilket
innehdll som presenteras. Missforstdnden som faktum var nagot som orsakade en dalig
begreppsvaliditet, men som vi kunde ridda med foljdfragor for att inte paverka vart resultat
negativt. Pa sd sitt fick vi de svar vi hade avsett att fA med de specifika frdgorna. Det vill
sdga att vi i den frdgan som exemplifieras i detta stycket gav svar pa bade vilket innehéll och
hur reklamen presenteras. Vi noterade dven att definitionen av begreppet “relation” skiljde
mellan oss som intervjuare och respondenterna. Nagot som skulle kunna ha varit ett problem,
men som blev en intressant faktor 1 sig. Detta diskuterar vi 1 delarna “resultat” och
“diskussion” senare i uppsatsen.
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5.5 Transkribering

Ljudinspelningarna mojliggjorde transkribering efter intervjun. En teknik som gjorde det
mojligt for oss att aterblicka intervjun och analysera denna. Detta mojliggjorde en noggrann
databearbetning som gav oss en hog reliabilitet. Det var enbart vid ett fatal tillfidllen som
vissa ord vid transkriberingen var svara att tyda, men sett till meningarnas kontext ansig vi
inte dessa missade ord som kritiska for att uppna en god resultatvaliditet. Ddremot
begransade ljudinspelningen oss 1 att analys av den fysiska kontexten missades, da det ar
svért att transkribera kroppssprék via ljudinspelning. Faktorer som kroppssprak och
ansiktsuttryck som &r viktiga i kontexten gar forlorade (Moberg & Ekstrom, 2019:82). Den
enda inspelningstekniken for att finga detta dr videokamera. Men da inspelning med kamera
kan sétta mer press pa respondenten, och att kroppsprak ar ndgot som inte ar kritiskt till var
studie, sa valde vi bort det alternativet. Ddremot kunde vi under intervjuerna ldsa av
respondenternas ansiktsuttryck och delvis kroppssprak med tanke pa att intervjuerna som
skedde d6ver Zoom genomfordes med kamera pé. Enligt Ellingsson (2012) (refererad i Kvale
och Brinkmann 2021:132), férmedlas 90 procent av meningen genom gester och kroppsliga
tecken. Eftersom kroppsspraket dven forstarker det som personer uttrycker med ord ville vi
anvianda kamera for att finga in just detta.

Efter intervjuerna kunde vi sedan lyssna tillbaka pé ljudinspelningarna och transkribera dessa
till text. Transkriptionerna gjordes sa detaljrikt vi kunde sett till relevans, da alla detaljer inte
sdgs relevanta till studiens syfte (Moberg & Ekstrom, 2019:83). Vi har fran den originella
transkriberingen omformulerat vissa meningar i citaten for att underlitta 1dsningen, utan att
dndra citaten till den grad att de avviker frén respondentens ursprungliga budskap, for att pa
sa sitt ldgga vikt vid att lyfta fram de aspekter som vi anser viktiga for analysen (Ekstrom &
Larsson, 2017:121). Vissa delar av citaten, som i manga andra studier stryks, har vi valt att
behalla, exempelvis kan ett inledande “Alltsa...” frdn respondenten, innan dennes
fullstdndiga svar yttras, tyda pa att vederborande inte har ett sjdlvklart svar pa fragan.

Da vi hade ett ojamnt antal intervjuer delade vi upp transkriberingen sé att en av oss
transkriberade fyra intervjuer medan den andra transkriberade tre. Detta hade kunnat resultera
1 en differens mellan transkriberingarna, men for att bibehélla en koherens gick vi sedan dver
varandras transkriberingar och kontrollerade sa att vi hade gjort pa samma sitt.
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6. Resultat

I detta kapitel kommer vi redovisa det material vi fatt fram genom vara kvalitativa intervjuer.
Da vi tematiserat intervjuguiden i tre teman kommer vi i kronologisk ordning presentera vért
resultat likasd. Pa sa sétt blir det enklare att f6lja hur resonemang fran respondenterna kan
fordndras genom intervjuerna. Daremot kommer vi inte att presentera resultatet fraga for
frdga med rubriker utan ta fram essensen av resultatet for att fa en sé intressant jimforelse
som mojligt.

6.1 Tema 1 - YouTube som medium

Fragestallning: / vilket syfte konsumerar vara respondenter YouTube?

Inledningsvis ville vi ta reda pa allmén information om respondenternas anvéndning av
YouTube sdsom hur ldnge de har konsumerat YouTube, hur mycket tid som spenderas pa
YouTube samt syftet till konsumtionen. Det visade sig att, precis som Dalquist och Wadbring
(2017:7) hédvdar, att respondenterna som befinner sig 1 aldersspannet 15-27 r spenderar
ménga timmar pd YouTube. Det fanns en viss variation i hur ménga timmar respondenterna
spenderade i veckan. Medan en del spenderade tva till tre timmar i veckan, spenderade andra
mellan 10-15 timmar i veckan. Vad giller hur lange respondenterna varit konsumenter av
YouTube fanns dven dér en viss variation bland respondenterna, men respondenterna hade
genomsnittligen 1 tio ars tid konsumerat olika typer av videor pa YouTube. Alla sju
respondenter berdttade att de tittar pd YouTube i underhéllningssyfte. Men tva av
respondenterna beskrev dven att YouTube anvindes 1 utbildningssyfte. Denna informationen
ville vi anvénda for att se eventuella monster kopplade till hur respondenterna resonerade
kring reklam, samt fa ett helikopterperspektiv dver respondentgruppens konsumtion av
YouTube.

6.1.1 YouTube da och nu

Da tio &r av YouTubekonsumtion ér en lang tid ville vi fa respondenternas syn pé ifall de far
ut ndgot annorlunda av konsumtionen idag jamfort med nér de borjade titta. Fyra av
respondenterna menade att en forédndring hade skett. Gemensamt for dessa var att de ansdg att
YouTube var roligare forr pa det séttet att plattformen enbart anvidndes for roliga videor och
tidsfordriv. Har lade vi mérke till att det var de fyra dldsta respondenterna som ansag att de
fick ut nagot annorlunda av konsumtionen idag jimfort med forr. En eventuell forklaring till
det kan vara att de dldre personerna har en annan livssituation, dar de idag kontra forr har
skaffat jobb och andra ansvarsomraden. Bland annat svarade de séhir:

“Jaja, dd var det ju bara roliga klipp. Det var ju ingen annan som anvinde YouTube
av ndgon annan anledning.” - Respondent 4, 22 &r, man
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“Ja alltsd jag tror att man anvdnder, eller jag anvinder, YouTube pd ett annat sdtt dn
vad jag gjorde ndr jag var liten och kollade MW2-montage. Nu dr det verkligen sddqr,
ja ‘hur jag rdknar ut derivatan pd sinus? ’typ.” - Respondent 6, 27 &r, man

Tvéa av respondenterna beskrev att konsumtionen forr innebar att aktivt sitta och kolla
noggrant pa videon, medan det idag var vanligare att ha pa en video i bakgrunden av nagot
annat som kunde goras samtidigt, exempelvis laga mat. P4 sa sitt konsumeras YouTube som
ett bakgrundsmedium, likt hur radio och TV foridndrats under aren dir en exempelvis sitter
pa radion 1 bakgrunden nér hen stiddar sitt boende.

6.1.2 YouTubers/Influencers

Alla sju respondenterna beréttade att de foljde ndgon eller nagra regelbundet pa YouTube.
Fyra av dessa foljde dven samma influencers pa Instagram, medan tre enbart f6ljde dem pa
YouTube. Detta ville vi undersoka i syfte att eventuellt se ifall det hade nagon péaverkan pa
respondenternas relation till influencers ifall de f6ljde dem péd andra medier ocksé. Bland de
fyra respondenterna som f6ljde influencers dven pd Instagram ndmnde en att det inte fanns
ndgon relation till influencern, en ndmnde att det fanns en relation och tva menade att de
upplevde en liten kénsla av relation till influencern. Med relation menade vi, vilket vi dven
forklarade for respondenterna, ifall de hade en kédnsla av att de kdnde influencerna som de
foljde regelbundet. Trots att de flesta av respondenterna till en borjan hidvdade att de inte
kidnde en slags relation till influencerna sa visade det sig senare i intervjuerna att de flesta
dnda kinde en slags relation nar de jamforde IM med vanliga annonser. Detta framkommer
senare i resultatdelen. Bland annat fanns dessa svaren pa frdgan om respondenterna kénde en
slags relation till influencerna de f6ljde:

Fraga:
“Kdénner du en slags relation till denna personen?”

Svar:

“Ehm. Inte till de andra tva (som respondenten tittar pa). Men till hon jag foljer pd
Instagram (dven YouTube) sa dr hon vildigt aktiv, sa da blir man lite mer engagerad i
vad hon gor.” - Respondent 2, 20 ar, kvinna

“Nej, inte mer dn, fjag dr tittare ni skapar’. Det dr den enda relationen jag kéinner.” -
Respondent 4, 22 ér, man

“Alltsa nej. For att man far inte en personlig relation pd det sdttet. Jag vet ju att typ
manga, ja men bloggare eller vioggare eller vad man kallar dem, de har mer sdahdr
att de sitter och pratar om sig sjdlva, folk bildar en relation till dem. Ja men sa
mycket ungdomar kan jag tinka mig har en san personlig relation till YouTubers. Jag
har nog inte den for att de jag tittar pd dr mer undervisning.” - Respondent 6, 27 ar,
man
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6.2 Tema 2 - Reklam pa YouTube

Fragestallning: Hur resonerar vara respondenter kring reklam i form av annonser och
IM pa YouTube?

For att fa svar pd var andra fragestillning stillde vi fragor kring hur respondenterna sig pa
reklam pd YouTube. Vi ansdg det viktigt att respondenterna sjilva definierade vad reklam ir,
samt vad de vid forsta tanke ansag vara reklam pa YouTube. Vi ville dven ta reda pa hur
respondenterna agerar nir de ser reklam.

6.2.1 Att definiera reklam

Tidigare studier har visat att reklamforstaelse varierar mellan &ldrar (Ekstrom & Sandberg,
2010:99). Skiftet mellan icke-forstaclse och forstaelse sker fraimst runt 12 ars alder (Ibid:99),
men utan att ta forstéelsen for givet ville vi, som grund till resten av frdgorna géllande
reklam, att respondenterna skulle ge sin egen definition av reklam. Respondenternas
definitioner var inte alltid sjdlvklara. Manga forklarade reklam som “Marknadsforing av en
produkt eller tjanst”, medan andra svar var mer diffusa som:

“Ja reklam... dr reklam? Eller liksom? Eller i syfte att sdlja nagonting, eller att
liksom, tinker jag.” - Respondent 2, 20 &r, kvinna

“Stérande. Ar det en definition? *skratt* Ja men det... jag vet inte. Det dir ju
marknadsforing... dr vil... liksom vad det definieras som?” - Respondent 4, 22 ar,
man

Endast tva av sju respondenter ndimnde reklamens grundsyfte, att den finns for att paverka en
eventuell konsument till foretaget. Genom alla teman 1 intervjuerna kan ldsaren mellan
raderna se att alla respondenter 4r medvetna om att reklamen paverkar, men det var inget som
explicit nimndes i definieringen.

6.2.2 Uppstar det reklam?

Nar vi stéllde den 6ppna frdgan “Brukar det uppstéd reklam nér du tittar pa YouTube?” sade vi
inte uttalat att det faktiskt uppstar reklam pa YouTube. Trots detta svarade alla respondenter
att det uppstar reklam nir de konsumerar YouTube. | samma mening svarade ménga av
respondenterna dven pad hur mycket reklam som uppstér, utan att vi frigat om det.

“Mhm.. Mycket.” - Respondent 1, 15 ar, man

“Ja (...) Vildigt mycket.” - Respondent 4, 22 ar, man

“Ja. Lite for mycket.” - Respondent 5, 23 ar, kvinna
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Séttet respondenterna sade att det uppstar mycket reklam tolkar vi som att de hade en
bakomliggande negativ attityd till reklam, att det uppstér for mycket reklam. Precis som
“Respondent 5 svarade, att det uppstar “for mycket” reklam. Attityden dr nagot vi kommer
tillbaka till i kommande fragor.

6.2.3 Vilken reklam ar det som uppstar?

Vi hade inte uppmirksammat respondenterna pa skillnaden mellan annonser och IM nér vi
frigade om innehéllet. Svaren blev det respondenterna forst och frimst tolkade som reklam
och vad denna inneholl. De flesta respondenterna borjade prata om innehallet som
presenterades 1 annonser som kommer sporadiskt utpotionerat i YouTube-klippen. Svaren var
otydliga da de inte pa rak arm kunde berédtta innehdllet i annonserna. Exempel pa innehall
som kom fram med eftertanke var mobilspel, bilar, kaffe mm. Att man inte riktigt tog t sig
vad annonserna hade for innehall gar att spegla till Louise Ekstrom och Helena Sandbergs
studie om unga, marknadsforing och internet (2010), dir fem av 30 respondenter svarade att
de “ser reklamen, men minns den inte.” (Ekstrom & Sandberg, 2010:121).

Fyra av sju respondenter ndmnde inte IM nér de vid forsta tanke skulle forklara vad som
presenteras 1 reklamen, och 1 vilken marknadsforingsform detta presenteras. Endast tre av sju
respondenter berittade, efter att ha forklarat annonsernas innehall, om IM. Ett exempel frén
Respondent 7 visar pa detta efter att forst ha forklarat om innehdllet i annonser som hon ser:

“(...) Eller tinker du mer... i sjdlva vioggen? Dar dr det ju ocksad egentligen mycket
reklam. Sda hdr mycket samarbeten med olika foretag, de ska visa upp ndgon produkt
som de verkligen dlskar jéittemycket over alla andra tusen produkter de dr sponsrade
av liksom. Téinker du mer sdadan reklam eller mer i mellan?” - Respondent 7, 27 ar,
kvinna

Dessa typer av svar visar 4nda pé att det finns en medvetenhet om att dven IM klassas som
reklam. Att de andra fyra respondenterna inte ndimnde IM vid forsta tanke utan att vi
uppmaérksammat marknadsforingsformen &r inte konstigt da IM oftast inte méarks. Den gar
ofta somldst in i det originella innehallet som distribueras (Dalquist & Wadbring, 2017:8).
Dalquist och Wadbring menar dven att syftet med IM ir att det ska uppfattas som nagot annat
an marknadsforing (Ibid:8), vilket motsdger marknadsforingslagen 9 §: “All marknadsforing
ska utformas och presenteras sa att det tydligt framgér att det ar frdga om marknadsforing.”,
vilket gor att IM pa YouTube ibland kan bli en grazon.

Men f0r att gora resterande respondenter medvetna och pdminna om IM som fenomen
beréttade vi att vi kallar reklamen YouTube som medium presenterar for annonser, och
reklamen influencern som YouTuber presenterar for /M. Med detta klargdrande berittade alla
sju respondenterna att &ven denna marknadsforingsform uppstér nér de konsumerar YouTube.
Vi fragade da ifall reklam &r nigot de vill se och vad de gor nér reklamen uppstér. Fyra av sju
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respondenter svarade att de inte vill se reklam alls, Respondent 1 beréttade att han inte lade sa
mycket uppmirksamhet pa reklamen och fyra av sju att de vill se reklamen ibland om de
passar deras intressen.

6.2.4 Reklam pa YouTube - da och nu

For att folja upp tidigare fraga om och hur respondenterna konsumerar YouTube idag jaimfort
med forut, ville vi 1 detta tema gé in pa ifall de upplevde att det hade skett ett skifte 1
reklamen pa YouTube for att se ifall det fanns ett samband mellan ett eventuellt skifte i
konsumtion med en eventuell 6kning av reklam.

Fraga:
“Sett till den tiden ndr du i livet borjade tittta pa YouTube. Har du mdrkt ndgon
skillnad pd reklamen som presenteras?”

Svar:
“Ja alltsd vad jag kan minnas *skratt* for tio dr sedan dd... sd var det knappt nagon
reklam alls.” - Respondent 2, 20 ar, kvinna

“ Gud jag vet inte. Jag tror inte ens jag minns reklam som var en grej da” -
Respondent 4, 22 ér, man

“Ja ja ja, alltsa forut var det knappt reklam. Det var ju sdhdra, det var ju verkligen
ingen reklam for de, alltsda pd klippen man kollade pa. (...)” - Respondent 6, 27 ér,
man

Huruvida reklamen faktiskt har 6kat eller inte har vi dessvérre inte hittat ndgra kéllor pa,
vilket, sett till Pitkdnens uttalande om att man kan anta att reklamidentifiering 6kar med
stigande alder (2017:13), véicker tanken: Var det ingen reklam pa YouTube forr, eller ar det s&
att respondenterna var for unga for att vara medvetna om reklamen? Vi tror att det kan bero
pa en blandning. Dels att det faktiskt var mindre reklam forr d& YouTube inte var lika stort
som det &r idag, vilket forklarar varfor det inte skulle vara en attraktiv plattform att
marknadsfora sig pé, dels att en obefintlig reklammedvetenhet innebér att tidigare kunskap
om reklam &r svér att tillga.

6.2.5 Attityder till reklamen i alilmanhet

Respondenterna hade som sagt olika attityder till reklamen, generellt en negativ sddan, med
undantaget att man inte lade ndgon uppmaérksamhet pa reklamen eller att reklamen skulle
passa in i respondenternas intresse. Hir var instéllningen till reklam mer positiv (Hur
attityden skiljer sig mellan annonser och IM gér vi in pa i kommande rubriker). Ett
aterkommande tema som berdrde reklam i stort, och varfor respondenterna generellt sett inte
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vill se reklam, var att de ansag reklam vara ett storningsmoment i den video de hade for
avsikt att se.

“Jag vill ju ha den contenten som liksom presenteras sa att sdga. Alltsd det som
videon ska vara. Jag vill ju veta vad den hdr storyn dr eller liksom, ja det dr vil typ
det.” - Respondent 2, 20 ar, kvinna

“(...) det dr inte riktigt det man dr ddr for att se. Man dr ju ddr for att se, ja
YouTube-videor och inte reklam. Rditt kort och gott, det dr inte det man dr ddr for att
se.” - Respondent 3, 22 ar, man

Den negativa attityden till reklam &r vél forskad pd. En teori vi kan koppla attityden till &r
Ducoffe’s teori om olika attityder konsumenter har till reklam, i detta fallet attityden
“Irritation”. Ducoffe forklarar att reklam,likt hur respondenterna svarat, kan upplevas som
en oonskad irritation, att reklam tranger sig pd mediekonsumtionen. Detta beskrivs som den
frimsta orsaken till varfor personer har en negativ attityd till reklam (Ducofte, 1996,
refererad 1, Yang et al., 2017:842). Men den kan dven bero pa, som respondenterna aterigen
uttrycker, att reklamen hindrar konsumenten fran att konsumera det hen faktiskt vill. Ekstrém
och Sandberg kom, i sin studie om unga och TV-reklam, fram till att internetreklamen
upplevs som ett hinder for mandvreringen och det man vill utfora pa webben. Reklamen
fordrojer pa sé sétt upplevelsen (Ekstrom & Sandberg, 2010: 147). Som Respondent 7
uttryckte:

“Om det verkligen typ blev en cliffhanger ndr jag tittade precis, och sa bara ‘Aahh,
det blev reklam’ man bara ‘Nej jag vill bara se klart’ liksom, och dd spolar jag. Sen

ibland kan det vara skont med reklampaus for att da kan man scrolla lite i mobilen.
- Respondent 7, 27 &r, kvinna

Men vid f6ljande fradgor ville vi att respondenterna skulle resonera kring om det finns en
skillnad 1 attityd till annonser och IM. Detta diskuteras vidare hérnést.

6.2.6 Annonser - Attityd och handling

Alla sju respondenter berdttade att de véljer att hoppa dver annonserna sa fort de kan.
Respondent 5 berittade att hon, om reklamen inte gar att hoppa over, gar och gor andra saker
sé lange. Respondent 3 och 4 beréttade att de till och med installerat adblockers i sina
webbldsare som automatiskt detekterar annonser och blockerar dom.

Alla svar syftar till att ingen av respondenterna vill se annonser, och om de inte kan undvika
dem sa tar de upp sin mobiltelefon eller gor andra saker. Varfor respondenterna inte stiller sig
positiva till annonser kan bero pa olika faktorer. Ett &terkommande tema var att annonserna ar
avbrytande och storande.
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“Annonser brukar ju vara vdildigt avbrytande bara, pd ett annat sdtt dn sdadana hdr
samarbeten fdr da brukar de liksom pd ett annat sditt, snéa in lite smidigt pd det. Sa

annonserna blir man nog lite irriterad pd i fem sekunder sen kan man skippa liksom.’
- Respondent 2, 20 ar, kvinna

Svaret dr en f6ljd pa foregdende tema om attityder till reklam i storhet (se rubrik 6.2.4), och
syftar dven detta till Ducofte’s teori om irritation. Vi har en hypotes om att denna attityd till
annonser kan bero pé att annonser liknar traditionell reklam for mycket. Det dr en form av
reklam som respondenterna vaxt upp med i andra medier, TV bland annat. Darfor skulle
respondenterna kunnat ha byggt upp attityden under sitt livsspann som mediekonsumenter.
Vi grundar denna hypotes i jamforelsen med IM som diskuteras i nista del. En respondent
svarade ndmligen i jimforelse av de tvd medierna att:

“(...) Alltsd vissa typ samarbeten som dom har (influencerna), kan jag dndda aktivt
liksom gd in och titta pd. For att jag vill se ‘ja men vad de har kopt pa den hdr
hemsidan’ typ, och om jag vill kopa det ocksa. Men alltsa de hdr smasnuttarna,
annonserna. Dom dr inte sd intressanta.” - Respondent 2, 20 ar, kvinna

D4 IM ér en ny marknadsforingsstrategi, och som tidigare ndmnts en nést intill s6mlds metod,
har respondenterna rent hypotetiskt inte hunnit bygga upp en lika tydlig mur mot IM som de
har mot annonser. Men detta &r inte hela sanningen. Vi utforskar andra sidan av myntet i nédsta
del.

6.2.7 IM - Attityd och handling

Fyra av sju respondenter beréttade att om de konsumerar reklam, foredrar de IM dver
annonser. Motivationen till detta, men ocksé vilka krav respondenterna hade for att IM skulle
vara lyckad, var aterkommande genom respondenterna. Vi presenterar dessa dterkommande
faktorer enligt foljande. Stammer dessa inte 6verens med de fyra respondenterna sé véljer de
att hoppa over reklamen.

6.2.7.1 IM bor stamma o6verens med influencerns intresse

For att IM ska anses vara genuint, bor den produkt eller tjanst som influencern marknadsfor
stimma Overens med influencerns egna intresse. Avgorelsen hér beror givetvis pd om
respondenten tittat sd pass mycket pé influencern att hen kan avgdra vad som ér 1 linje med
influencerns image. Trovérdigheten ar viktig for vilken attityd konsumenten skapar till
reklamen (Yang et al., 2017:843).

“Om det inte dr ndagot aslojligt som man bara sahdr, ‘men sndlla du dr inte ens
intresserad av detta’ liksom.. Nagon som dr sponsrad av.. ja vad ska man sdga..
Monster liksom. Man bara ‘nej du dricker inte monster’ *skratt*, du fattar vad jag
menar.”’ - Respondent 7, 27 r, kvinna
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“(...) Men ndr de gor reklam fér mobilspel sa dr det ‘ja hur, kul kan det hér vara
egentligen’liksom eller varfor dr du sd jdttepassionerad av ett spel ddr man ska
matcha liknande sjostjdrnor typ. Men andra grejer, till skillnad fran spel, brukar vara
liksom, dnda rimliga saker liksom.” - Respondent 2, 20 &r, kvinna

Men det ér inte bara vilket foretag influencern marknadsfor som enligt respondenterna avgor
huruvida IM tolkas genuin eller ej. Det som far IM att fallera hos Respondent 1 &r att han
upplever ett skifte i influencerns persona nér hen i sina videor ska marknadsfora en produkt.

“(...) Det kinns som att YouTubern beter sig som en robot typ. Det dr foretaget som
sdger ‘du kan sdga det hdr’, och dd kinns det inte som att det kommer fran hjdrtat
eller vad man ska sdga. “* - Respondent 1, 15 ar, man

Konsumenten som kommunikativ mottagare skulle 1 detta fallet kunna forklaras som
forhandlande tolkningar enligt Stuart Halls teori (Sullivan, 2013:176). Respondenterna
forstar budskapet och jamfor detta med den erfarenhet som respondenterna har av
influencern. Stammer marknadsforingen 6verens med influencerns egna &sikter och intressen
s anses marknadsforingen vara genuin, och tvirtom.

6.2.7.2 IM bér stamma 6verens med respondentens intresse

Det sédger egentligen sig sjédlvt. For att respondenten skall bli intresserad av reklamen, bor
reklamen vara négot respondenten sjdlv dr intresserad av. Detta gar lite hand 1 hand med
ovanstéende faktor och dr vél den mest avgorande faktorn for om respondenterna vill se
reklamen eller ej. Nagot som Respondent 4 forklarar:

“Alltsa... For mig blir det vdl lite saddr, ja men sdg att jag kollar ndgon... nu vet jag
inte om han gor sponsrade inldgg men typ Matgeek till exempel. En stor svensk
YouTuber som gor mat. Om han blir sponsrad av ndgot foretag, troligtvis dr det ju
kanske nagot som kommer intressera mig, och dd dr det ju positivt for mig for jag far

en inblick till ja nice det hdr dr ett foretag jag aldrig hort talas om, provar det’.” -
Respondent 4, 22 &r, man

Dessa ir tvé faktorer som é&r kritiska for att respondenterna ska ha en positiv attityd till IM.
Mer diskuterades om IM kopplat till reklamens eventuella bidragande till en kopbendgenhet.
Detta diskuteras 1 “6.3 Tema 3 - Kopbendgenhet”.
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6.3 Tema 3 - KOpbenagenhet

Fragestallning: Upplever respondenterna att reklamen pa YouTube paverkar deras
medie- och/eller kbpbendgenhet? Om ja, hur?

Eftersom IM ofta kan inga i det 6vriga innehallet i videon pa ett diskret sétt var vi medvetna
om att det skulle kunna vara svart for respondenterna att svara pa huruvida deras
kopbendgenhet paverkas av IM pd YouTube. Darfor utformade vi frdgor som vi hade en
forhoppning om skulle leda in respondenterna pa rétt spar och saledes verkligen reflektera
over sin kopbenigenhet. Istillet for att direkt fraga: “pdverkas din kopbendgenhet av reklam
pa YouTube?, valde vi istdllet att forst undersoka om ndgon form av reklam eventuellt
fdngar intresset mer. Sedan fragade vi respondenterna ifall de brukade s6ka upp mer
information kring produkten eller tjansten som marknadsfors. P4 detta sétt kunde vi leda in
respondenterna i rétt tankar.

6.3.1 Influencers roll

Nir vi stidllde den 6ppna fragan om respondenterna ansag att nagon form av reklam fingar
deras intresse mer &n ndgon annan, si hade sex av respondenterna liknande svar. De uttryckte
explicit att IM fingade intresset mer dn vanliga annonser. P& forhand hade vi en hypotes om
att respondenternas svar skulle gé att koppla till Stephen D. Rappaports teori
“engagemangsmodellen”, som dr en marknadsforingsstrategi som belyser hur det bor finnas
en emotionell koppling mellan producenten av reklam och konsumenten (Rappaport, 2007:3).
De sex respondenterna menade dock inte nddvéndigtvis att de behdvde kdnna en stark
emotionell koppling till influencern for att reklamen skulle ha inflytande pd dem. Daremot
ndmnde fyra av de sex respondenterna att de foljde en del av influencerna éven pa Instagram
dér de kunde se att influencern faktiskt anvidnde produkterna som de gjorde reklam for pa
YouTube. P4 si sétt upplevde vi det som att influencerna blev en del av de fyra
respondenternas vardagliga mediekonsumtion och darigenom paverkades av influencern
genom emotionell koppling. Bland annat svarade en av respondenterna sahér:

Fréaga:

“Om du jamfor en YouTuber du kollar pd, typ Helen (som respondent ndmnt att hon
kollar pd, och foljer pa Instagram) jamfort med om vi sdger Pewdiepie (som
respondenten inte kollar pa), litar du mer pa det Helen sdiger om en produkt dn det
Pewdiepie sdger om en produkt?”

Svar:

“Gor de reklam for samma sak och jag har foljt Helen jdtteldnge och vet att hon gjort
reklam for detta jdtteldnge liksom, och sedan gor Pewdiepie reklam for hudvard eller
ndgot sant ddr, sd vet jag inte riktigt hur mycket han anvinder det.” - Respondent 5,
23 ar, kvinna
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Ur detta svar kan vi konstatera att influencern som respondenten foljer har en storre paverkan
j@mfort med influencern som de inte har en emotionell koppling till. Svaret kan delvis
forklaras med hjélp av Rappaports teori “engagemangsmodellen”. Det kan dven forklaras
genom vad Modig och Sondergaard hédvdar, att vi hirmar personer i var omgivning (Modig &
Sondergaard, 2017:54). De beskriver att om nagon vi har en relation till agerar pa ett visst sitt
eller anvénder en speciell produkt kan vi bli paverkade bade medvetet eller omedvetet och ta
efter beteendet. Tva av de fyra respondenterna svarade enligt féljande:

“Jag vet inte men det kdnns som att om det dr IM sa dr det den personen som gor det,
ndr man ser vanliga annonser sd dr det ett foretag som promotar sig sjdlv, oftast. (...)
Om det dr en person man gillar vildigt mycket och man tittar pa den personen, dd
kanske man kdnner mer for att man vill kopa den produkten” - Respondent 1, 15 éar,
man

“Jag tdnker om det dr en influencer som man dnda tycker dr skon och ball, sa har
man dnda ndagot ddr. Och sd kanske man tinker ‘ja men hon tycker ju ndgot dr nice’
(...) Alltsa en annons dr det ju nagon random som jag inte har en relation till,
egentligen!”. - Respondent 7, 27 dr, kvinna

Generellt sett verkar inte “engagemangsmodellen” stimma in pd dvriga respondenternas
forklaringar till vilken form av reklam som fangar intresset mest. Influencers visade sig
kunna leverera reklam som fingade respondenternas intresse mer dn annonser, men inte till
foljd av att respondenterna kénde en slags relation till influencern. Detta skulle vi istéllet
spegla med Katz och Lazarfelds teori om “Tvastegshypotesen”, som syftar till att
konsumenten tar at sig ett budskap som en opinionsbildare skapat genom att samla
information (Kirby & Marsden, 2006:171-172). Det vill i detta fallet séga att respondenterna
lyssnar pa det foretaget har att sdga genom influencern som medlare. Sett till att
respondenterna explicit sdger att de inte direkt kdnner en relation till influencern som
opinionsbildare, uttryckte sex av sju respondenter att de hade YouTubers vars videor de
konsumerade kontinuerligt.

Det vi skulle vilja argumentera for och diskutera sett till denna rubrik (6.3.1), rubrik 6.1.2 och
rubrik 6.2.6.1, ar huruvida respondenterna dnda kénner en relation till influencern. En
respondent beréttade att det fanns en kénsla av relation till influencern vars innehall denna
konsumerade. Resten svarade antingen nej eller en liten kéinsla av relation. Men vid
transkribering och vidare analys har vi noterat att det nog dr fler som kénner en relation till
influencer. Men att det dr vid var definition av ordet relation som kommunikationen mellan
intervjuare och respondenter har brustit, trots att vi forsokte forklara var definition. Vi anser
darfor att viktigt att titta pa detta en gang till genom att se tillbaka pé tidigare citeringar. Ett
exempel fran Respondent 7 &r foljande. Vi har pé fraga 8b forst fragat om Respondent 7
kdnner en relation till de influencers vars innehall hon konsumerar pd YouTube. Pa denna
frdga svarar hon nej. Men nér vi senare pa fraga 18 fragade “Paverkar reklamen som
YouTubern presenterar hur du ser pd YouTubern?” svarade respondenten:
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“Nej, nej det gor jag inte. Jag fattar ocksd att man sdtter vdl sig i deras situation.
Hade jag ocksa fatt de hdr grejerna sa hade jag ocksd kanske visat upp de hér
sakerna. Om det inte dr ndgot aslojligt som man bara sahdr, ‘men sndlla du dr inte
ens intresserad av detta’ liksom..(...) * -Respondent 7, 27 &r, kvinna

Tillsammans med svar fran Respondent 7 i borjan pa denna rubrik (6.3.1), kan vi dndé se
nagot som tyder pa att respondenten har en, i Rappaports termer, relation till influencern 1 den
bemirkelsen att hon har varit en f6ljare under en ldngre period och kan dérfor skilja pa vad
som stammer in pa influencerns image och inte. Vi tror att vi och respondenterna haft olika
definitioner pa vad begreppet “relation” innebér. Detta skulle kunna ha resulterat i att vara
respondenter misstolkat fragan, och paverkat vért resultat.

A andra sidan berittade Respondent 7 att hon och andra sidan senare att hon nog #nda
eventuellt kdnner en relation till influencern hon foljer.

Fréaga:
“dr IM biittre/siimre cin vanliga annonser?”’

Svar:

“IM tror jag, for jag fastnar inte for en annons oftast. Jag gor inte det. Ddr kanske
man ocksd dr lite dum men, jo ja, dd har man en ‘relation’i citattecken till den person
man tittar pa och foljer varje vecka liksom. Dd dr det mer intressant ndr hon eller han
forklarar om produkten eller sdger sitt tycke om produkten, dn ndagon jag inte har en
relation till. (...) Det kanske sdger emot mig sjdlv lite men ja. “

Denna analys av begreppet relation och hur det spelar in mellan konsument och influencer
diskuteras vidare i1 vart diskussionskapitel.

6.3.2 Reklam som fangar intresset

Den aspekt som visade sig vara den viktigaste bland respondenterna for att finga deras
intresse var att reklamen skulle vara rolig och relevant, relevant pé det séttet att den skulle
vara vél riktad mot personens intressen. Ducoffe (1996) (refererad i Yang et al., 2017:841)
hivdade att underhdllning var en avgdrande del i konsumentens attityd till reklam, det vill
sdga att konsumenternas upplevelse av reklamen forbéttras nir den dr underhéllande. Ekstrom
och Sandberg (2010:109) for liknande resonemang och hévdar utifran sin forskning att
reklam bor vara rolig och gjord med finess for att konsumenten ska bli intresserad. Detta var
ndgot som tydligt framkom bland respondenternas svar:

“Sa lite mer kanske de roliga reklamerna fangar mitt intresse mer dn de hdr

dunderseridsa typ (...) Men sa lite roligare, ldttsamma reklamer dr alltid lite
trevligare att kolla pa”. - Respondent 4, 22 dr, man
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“Det dr ju om det dr relevant och ndgot jag dr intresserad av och vad jag tycker dr
kul. Vad jag behéver i mitt liv. Da lyssnar jag, saklart.” - Respondent 7, 27 &r, kvinna

Det var enbart en respondent som ansag att det inte fanns ndgon form av reklam som fangade
intresset mer 4n ndgon annan. Respondenten anség att reklamen kom som en oinbjuden gist,
det vill sdga att den kom upp i YouTube-konsumtionen utan att respondenten ville det. Detta
har starka kopplingar till Ducoffes teori om att reklam kan upplevas som en odnskad irritation
som trianger sig pa (Ducoffe, 1999, refererad i Yang et al., 2017:842).

Fraga:
“Anser du att nagon form av reklam fangar ditt intresse mer dn nagon annan?”

Svar:

“Inte pa YouTube tror jag (...) For den dr liksom bara ddr och dr lite ivigen typ (...)
Jag dr liksom mer intresserad av videon jag kommer att se.” - Respondent 2, 20 ar,
kvinna

6.3.3 Riktad reklam

En av anledningarna till varfor respondenterna hade en mer positiv syn till IM jamfort med
annonser var att de flesta hivdade att reklamen genom influencers var béttre riktad. Annonser
kunde innehalla lite vad som helst och ofta inte alls upplevas som riktad mot en sjilv. IM
lyftes fram mer positivt pa s sétt att den typen av reklam ofta upplevdes som riktad och
stimde Overens med de intressen som fanns hos konsumenten. Dessa édsikter framkom utan
att vi som forskare, forutom i en av intervjuerna, fragade vilken typ av reklam som upplevdes
som bdst riktad. Detta resultat dr dessutom nagot som vi inte funnit bland tidigare forskning
kring manniskors attityder till reklam pa YouTube. Bland annat svarade respondenterna enligt
foljande:

“Men det kinns som att de (pratar om annonser) har missat den malgruppen lite, men
YouTubers som tar in inbakad reklam, eller erbjudanden fran ett foretag, de fattar
mdlgruppen lite bdttre” - Respondent 3, 22 ar, man

“Eh, dd dr det nog det influencern marknadsfor (...) For att det kinns lite mer riktat
till deras publik typ ~ - Respondent 2, 20 ar, kvinna

“Ja men det tycker jag. Annonser kdnns som att det kan komma upp lite var som helst.
(...) Inget riktat mot mig kdnner jag”. Respondent 5, 23 ar, kvinna

6.3.4 IM ger mer utrymme for reflektion

Ytterligare en anledning som visade sig avgorande till varfor fyra av respondenterna hade en
battre bild av IM jamfort med annonser var for att influencers gav storre utrymme for att
recensera produkter eller tjanster. Med storre utrymme menar vi, sdsom respondenterna
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hivdade, att influencers ofta anvinder produkter genom hela videor och for fram bade for-
och nackdelar. Detta skulle kunna tolkas genom Ducoftes (1996) (refererad i Yang et al.,
2017:842) teori om informativitet som handlar om att konsumenter bor kdnna till information
kring produkten. Influencers kan dgna tid it att g& igenom produkten eller tjénsten och lyfta
fram vad som &r bra och mindre bra, vilket sett till respondenternas svar visade sig vara
betydelsefullt. Bland annat fanns foljande svar bland respondenterna:

“(...) oftast ndr det dr reklam for smink och sa sa sitter de (influencers) ner och
sminkar sig, da dr det sahdr ‘okej nu anvdnder jag den hér grejen och sahdr ser den
ut pd mig’och allt sant ddr. Det dr roligare dn om det bara ploppar upp en bild
(annons) pa en mascara och bara ‘shit kop den hdr’.” - Respondent 5, 23 ar, kvinna

“(...) vi sdger att hela videon gar och de har anvint en produkt och pratat om den
eller ditten och datten, sen visar det sig att det dr ndgon form av reklam sa kan jag ju
bli mer intresserad av den produkten for att det dr sahdr, det kdnns mer genuint
(jamfort med annonser)” - Respondent 6, 27 ar, man

Dessa dsikter gér att koppla till Rappaports teori om “marknadsféring som en service”, trots
att respondenternas asikter inte till fullo stimmer 6verens med teorin. Teorin séger att
konsumenten vénder sig till en tredje part utdver foretaget som reklamen ursprungligen
kommer ifrin for att underlitta en eventuell transaktion (Rappaport, 2007:2). Det vill sdga att
konsumenten inte vander sig direkt till foretaget som marknadsfor en produkt eller tjdnst,
utan istillet vander sig till en tredje part som uttrycker asikter om produktens kvalitét. Denna
tredje part kan ses som de influencers som 1 ett sponsrat inldgg ger sina dsikter om en
produkt. IM ger utrymme for mer reflektion jamfort med en annons som ofta klickas bort
efter fem sekunder. Teorin maste dock appliceras med en viss distans med tanke pa att
Rappaport beskriver den tredje parten som en oberoende killa (Ibid:2). En influencer som
anvinder IM &r ingen oberoende kélla med tanke pa att det &r ett betalt samarbete, vilket
innebér att foretaget betalar influencern som i sin tur marknadsfor produkten eller tjinsten pa
ett fran foretagets sida dnskat stt.

Fyra av de sju respondenterna riktade kritik mot den typen av reklam pd YouTube som var
overpositiv utan vidare negativa synpunkter. Det kunde vara annonser som kom upp mitt i en
video men dven influencers som helt plotsligt blev mycket mer positiva i reklaminslaget én
vad de var 1 6vriga delar av videon. Stuart Hall resonerade kring avkodning och hdvdade att
méinniskor hade tre olika sétt att avkoda medierad kommunikation (Sullivan, 2013:176). Den
tredje tolkningen, vid namn “oppositionell tolkning”, beskriver Hall som att mottagaren
avkodar budskapet men helt tar avstand fran budskapet s som det dr kodat. Vidare beskriver
dven teorin att personen som avkodar budskapet har en ideologisk bild som gir emot
budskapet eller dess producent, vilket stimmer in pa de fyra respondenternas asikter.
Respondenterna hiavdade att de sdg pa reklamen men tog avstdnd fran den med tanke pé hur
den var uppbyggd, vilket i detta fallet handlade om att den var for “positiv’ och “perfekt”:
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“Ndr det dr genom hela videon (reklam), dd kinns det som att de spelar roll om vad
de ska marknadsfora. Men om det dr en vanlig video, och sa dr det plétsligt liksom sd
(samarbete mitt i videon), sd byter dom roll direkt och liksom ‘Ah det hdr dr sd bra’
och sad. Sen gar de tillbaka till det vanliga. Det andra dr typ sahdr ‘Det dr sd bra, det
dr sd bra, det dr sd bra’ hela tiden” - Respondent 1, 15 ar, man

“(...) det ska inte vara den hdr 6verpositiva ‘ja men ddr hér produkten dr skitbra och
det hdr a det hdr a det hdr’. Och bara mata dig med information.” - Respondent 6, 27
ar, man

“Ndr de gor lite narr av sig sjdlva (producenten av reklamen) kontra att bara sdddr
Vi har de bdsta pizzorna for att vi dr sd bra’, sitt ner i baten, humble oneself” -
Respondent 4, 22 &r, man

Dalquist och Wadbring (2017:8) refererar till Dagens Media och beskriver att manniskors
trovardighet gentemot IM 6kar om innehéllet inte upplevs som perfekt. Vidare beskriver de
aven att “Innehall som styrs for hart av annonsdren upplevs som reklam och inte nagons
personliga rekommendation”. Detta var ndgot som tydligt framkom utifrén de fyra ovan
ndmnda respondenterna.

En fenomen som Stubb och Nystrom kom fram till nédr de studerade hur uppmérksammande
om att kommande inslag &r ett samarbete paverkar konsumenten, var att om influencern
uppmédrksammade vad hen tjanade reklaminslaget sé ledde det till att hen uppfattas som mer
genuin till konsumenterna (Stubb & Nystrom, 2019:117). Detta var inget vi undersokte, men
ar ett fynd virt att diskutera med hur presentation av nackdelar i ett reklaminslag spelar roll
for huruvida influencern uppfattas som genuin eller inte. Stubb och Nystroms resultat jamfort
med vart har bdda att géra med att influencern vagar blottar ndgot som skulle kunna vara
forodande for vederborande. Att i Sverige berétta vad man tjénar dr ndgot som ses som tabu,
vilket skulle kunna ge negativa konsekvenser for influencern. Likadant kan det ge negativa
konsekvenser till foretaget om en influencer yttrar vad hen tycker ir negativt med foretagets
produkt eller tjénst.

6.3.5 Soka efter mer information

Vidare fragade vi respondenterna ifall de brukade sdka upp mer information kring produkter
som de sett reklam for. Fem av respondenterna sa att de ibland gick in och sokte upp mer
information, varav tre av dessa sa att det skedde véldigt sdllan. Motiveringen till varfor de
sokte upp mer information skiljde sig en del mellan respondenterna. Bland annat sa tva av
respondenterna enligt foljande:

“Jo men om jag vill veta mer, eller om det var ndgot som kanske var lite otydligt men

som fangade mitt intresse sd kanske jag vill veta mer. Om det dr ndagot jag har tinkt
pd och sa ‘ah ddr!’ sa kommer det upp liksom.” - Respondent 1, 15 ar, man
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“Ibland gor jag det. Om jag ser ndgonting, det kan vara en annons ocksda om de gor
en jdttereklam for ndagot da kan jag ga och googla pa det for att jag vill sahdr ja men
vad dr det hir’. Men sen behéver inte det resultera i att jag koper det, dn att man, jag
vill kolla upp innan.” - Respondent 5, 23 &r, kvinna

Tvéa andra respondenter menade snarare att de sokte upp mer information for att hitta
recensioner pa produkten eller tjansten, for att pa s sitt fa information frdn ndgon som inte ar
partisk. Resonemangen frén dessa tva respondenter, som redovisas nedan, gér att forklaras
genom Rappaports teori om “marknadsforing som en service”. Teorin appliceras tidigare i
resultatdelen, men hir anser vi teorin vara av dnnu hogre relevans. Enligt teorin vinder sig
konsumenten till en oberoende kélla for att fa rikare information om produkten eller tjdnsten
(Rappaport, 2007:2). Respondenterna sédg den ursprungliga producenten av reklamen, men
dven influencers vid IM, som en partisk kélla vars syfte dr att sdlja. Darfor ville de ha andras
asikter for att forsdkra sig om varans kvalitet:

Fréaga:
“Brukar du soka efter mer information om produkten som marknadsfors?”

Svar:

“Speciellt alltsa sahdr, speciellt ndr jag képer saker pd ndtet och saker som jag inte
har testat innan typ. Sd blir det ju alltid sahdr, jag vill ha sdhdr... mer dn en part och
speciellt inte bara ndn som dr bias, ndgon som har en anledning till att sdga att den
dr bra. Da dr det mer sahdr dra upp den pd Google, se liksom reviews pd olika
stdllen, se olika for- och nackdelar och vad andra mdnniskor tycker. Det dr alltid
ndgot jag forsoker gora.” - Respondent 6, 27 ar, man

“Ja eller jag brukar gad in pa hemsidan reklamen dr gjord for. Jag ldser mycket
recensioner innan jag kanske bestdller, eller om jag ens gor det. Sa dr det mycket
recensioner fran folk som har bestillt produkterna. Alltsa privatpersoner som inte dr
influencers. Sd brukar jag analysera, hur mycket bra hur mycket daligt. Lite
research.” - Respondent 7, 27 &r, kvinna

Respondent 6 och 7 ar de tva édldsta respondenterna, vilket hir innebér att vi ser en tendens
till det som Modig och Sondergaard (2017:55) pekar mot, att dldre har storre forméga att
reflektera Gver sitt kopbeteende. Givetvis kan vi inte med ndgon stor sdkerhet dra denna
slutsats da det endast skiljer ndgra r mellan de bdda respondenterna och de dvriga
respondenterna. Daremot kan vi, utifrdn hur respondenterna for denna studie svarade,
konstatera att de tva édldsta personerna tenderar att soka efter mer information kring
produkten eller tjénsten efter att ha sett reklam, till skillnad frén 6vriga respondenter.
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6.3.6 Kopbenagenhet

Vidare fragade vi respondenterna ifall de hade blivit paverkade av reklam 1 den
utstrdckningen att det hade lett till att de kopt produkten eller tjansten som marknadsforts. Vi
var pa forhand medvetna om att det skulle kunna vara svart for respondenterna att reflektera
over ifall reklam bidragit till att de kopt nagot, eller ifall andra faktorer egentligen legat
bakom kopet.

De tvé yngsta respondenterna, Respondent 1 och 2, hidvdade att deras kopbenédgenhet inte
paverkats efter att ha sett reklam pa YouTube. Ovriga fem respondenter menade diremot att
reklamen ndgon eller nigra ganger bidragit till att de kopt en produkt eller tjdnst. Utan att de
explicit uttryckte det sa visade det sig att det var IM som fitt alla fem respondenter att kopa
nagot efter att ha sett en reklam. Dessa resultat gér i1 linje med den forskning som Lee et al.
(2016:855) presenterar dér forskarna fick fram att 90 procent av respondenterna ansig sig
mer paverkade av IM jamfort med annonser. Resultatet som vi fatt fram i studien tyder pa att,
likt de resonemang som Lee et al. (Ibid:855) for om ménniskors asikter till reklam,
troviardigheten gentemot den som presenterar reklamen spelar en stor roll i minniskors
kopbendgenhet, trots att detta inte var nadgot som respondenterna tydligt uttryckte. Resultatet
verkar dven stimma 6verens med Ekstrom och Sandbergs (2010:142) teori om att unga litar
mer pa en marketing ambassador dn en person i en reklamfilm. Bland annat fanns dessa svar
bland de fem respondenterna:

Fraga:
“Tror du att reklamen bidragit till att du kopt produkten eller tjidinsten som
marknadsfors?”

Svar:

“Jo men det har jag. Men det dr inte att... det dr snarare sd att jag skulle.. i det hdr
exemplet sd dr det snarare att jag anvint det som att ‘okej, jag dr ute efter den hdr
tjdnsten, och sd hor jag att den hér YouTubern rekommenderar den, eller att han dr
sponsrad av den.’ Dd viljer jag det hdr foretaget for den hdr tjidnsten” - Respondent
3,22 ar, man

“Ja det har det. Nagra gdanger (...) Ndr jag forst kopte mina airpods sd var jag inne
och kikade pa en video. Dd var det en grabb som hade sponsrad video fran Spiegel
tror jag det var. Och det dr det skalet jag har pa mina airpods idag.” - Respondent 4,
22 ar, man

“Absolut! Det har hént *skratt* (...) Eftersom att jag tycker att det dr ganska trakigt
med smink och sd som jag sa innan, sd kanske det blir en ingdang via influencerna att
de sdger ndagot om sminket eller sahdr visar hur man gor och man bara ‘Wow vad
snyggt det blir.’ Men jag séker inte aktivt pd det sjilv pa YouTube liksom, men typ ‘ja
men jag kanske ska testa den dd, for jag koper sdllan sdnt.’ Ja. Sd ja absolut jag har
kopt.” - Respondent 7, 27 ar, kvinna
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Samtliga respondenter hivdade att andra blir mer paverkade av reklam ar vad de sjdlva blir.
Tre av respondenterna hade en tanke om att andra personer som foljer influencers mer
kontinuerligt blir paverkade av reklamen i storre utstrickning eftersom de vill ta efter
influencers beteende. Influencern blir som en forebild. Det fanns dven asikter frén tva av
respondenterna att yngre blir mer paverkade av reklam. Dessa asikter kom fran respondent 5
och 6, vilket innebér att de &r bland de dldre av respondenterna. Sammanfattningsvis gér det
att koppla dessa asikter till tredjepersonseffekten. Grusell (2008) (refererad i Ekstrom och
Sandberg, 2010:123), beskriver att det kan handla om att personen i fraga inte anser sig
paverkad av reklam men att andra pdverkas. Trots att fem av respondenterna hivdade att de
négra fital gdnger blivit paverkade av reklamen till att kopa, s& verkade det rent generellt
finnas asikter bland respondenterna om att de sjdlva kunde halla en distans till reklamen och
saledes inte bli speciellt paverkade av den. Eftersom samtliga respondenter ansag att andra
paverkas mer verkar teorin om tredjepersonseffekten stimma bra 6verens med resultatet fran
studien. Dessa svar fanns bland respondenterna géllande deras syn pa hur andras
kopbenédgenhet paverkas av reklam:

Fraga:
“Tror du att andras kopbendigenhet paverkas av reklam pd YouTube? ”

Svar:

“Jo men det tror jag (...) Men typ om jag kollar pa min flickvin eller ndgot, hon
kollar kanske lite mer pad svenska YouTubers. Oftast tjejer da, influencers som har
samarbeten med nagot foretag, eller sa har de kopt ndgot fran ett foretag och testar
det. Sa det tror jag definitivt att andra, speciellt kanske tjejer i var alder.” -
Respondent 3, 22 ar, man

“Alltsa jag tinker vdl att det mdste gora det i och med att de fortsditter ha reklam (...)
Nej men folk som dr typ dunderfans och vill liksom supporta sin creator pa alla sditt.
De képer sdikert bara for att.” - Respondent 4, 22 ar, man

“Ja. Jag tror att det dr oundviklig (...) Jag tror definitivt att ungdomar har en annan,
de har inte samma forstand och inte lika utvecklade. Och de dr ju vildigt mycket
involverade i den hdr nya virlden om man kallar det sa, med sociala medier. Sa att de
dr ju vdldigt, som vara idoler kanske var en filmstjdrna eller en fotbollsspelare, man
ville ha hans fotbollstroja liksom, det dr liksom YouTubers och Instagram i dagsldiget.
Och da dr det sahdr ‘jag vill ha deras grejer’.” - Respondent 6, 27 ar, man
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7. Diskussion och slutsatser

I kapitlet ovan har vi presenterat resultatet frdn de sju respondenter som ingick 1
respondentgruppen. Detta kapitel kommer dgnas 4t reflektion och diskussion utifran studiens
resultat. Utdver att diskutera svaren frn respondenterna kommer vi dven égna oss en del &t
att diskutera utforandet av intervjuerna och vad det fick for paverkan for studien. En sista del
av kapitlet innehéller forslag till vidare forskning vilket baseras pa vad vi hade tyckt varit
intressant och nodvindigt for forskningsomradet.

7.1 Reflektion kring studiens huvudresultat

Efter att ha planerat och genomfort studien kan vi konstatera att resultatet delvis stimde
overens med vad vi hade forutspétt, men dven tvért om. I teori och tidigare forskning &r
fenomenet reklamtrotthet ndgot som forekommer ofta, vilket bekriftades dven 1 var
forskning. I svaret pa fragestillning 1, som lag till grund till fragestéllning 2 och 3, visade det
sig att alla respondenter konsumerade YouTube i relativt lika syften, vilket var i
underhéllande syfte. Tvé respondenterna menade dven att det anvéndes i1 utbildningssyfte. I
och med att respondentgruppen var homogen pa det séttet att YouTube anvédndes i samma
syften, kunde vi inte se ndgra monster i hur olika typer av konsumtion eventuellt skulle ha en
paverkan pé hur respondenterna resonerade kring reklamen. Négot vi uppmirksammade
under intervjuerna var att YouTube verkar rora sig mot att bli ett bakgrundsmedium, det vill
sdga ett medium som &r pa 1 bakgrunden nir mediekonsumenten gor nagot annat. Denna
utveckling kan 1 nutid liknas vid radio och tv som gatt frén att vara primira medium, det vill
sdga att publiken aktivt konsumerar innehallet, till att bli ndgot som 4r pa i1 bakgrunden.
Utifrén att YouTube mer och mer utvecklas till ett bakgrundsmedium kommer troligtvis
ménniskor bli mindre och mindre mottagliga for budskapet i reklamen. Vilket och ena sidan
gor att reklamtrétta konsumenter inte behdver stora sig lika mycket pd reklamen, men och
andra sidan dven innebdr att reklamen inte blir lika effektiv sett till foretagens avsikt att vilja
sédlja sin produkt eller tjanst.

Sett till fragestdllning 2 visade det sig att alla respondenter upplevde reklam pa YouTube som
ett storande moment, ndgot som de inte var dir for att se. Under reklamavbrott i form av
annonser visade det sig vanligt bland respondenterna att till exempel ta upp telefonen eller
liknande, vilket innebér att de inte ens tar del av innehéllet i reklamen. Pa sétt och vis ser vi
det som att detta blir en inldrd vana hos respondenterna, det vill sdga att sa fort en annons
uppstér sa blir en inte mottaglig for innehdllet genom att ndgot annat tar uppmérksamheten
under reklamen. Vi kan déarfor konstatera att reklam som tydligt upplevs som reklam inte
fungerar pa respondenterna. Resultatet gdr som tidigare ndmnts i linje med tidigare forskning,
exempelvis det forskningsresultat som vi presenterat fran Lee et al. (2016:849), och kan
rimligtvis tdnkas vara en del av forklaringen till varfor IM skapats som ny
marknadsforingsform. IM gar somlost in 1 det ursprungliga innehallet och konsumenten
kanske inte marker att det ar reklam de tittar pa.
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Nir vi stillde fragan “vilken typ av reklam brukar komma upp da?”” nimnde samtliga
respondenter annonser, men det var endast en av respondenterna som nimnde IM. Ovriga
respondenter kom och tinka pd IM forst efter att vi som intervjuare stéllde fragan ifall &ven
den typen av reklam forekom pd YouTube. Detta vittnar om, trots att respondenterna inte
uttryckte det explicit, att den typen av reklam mer 6vergar i det Gvriga innehéllet som
influencern producerar. Det verkade inte upplevas lika tydligt som reklam i jamforelse med
annonser. Vi finner detta som en forklaring till varfor respondenterna rent generellt hade en
mer positiv instillning till IM. Ocksa hur vissa respondenter inte hade en impulsiv handling
nér reklamen uppstdr, till exempel 1 form av spolning. Vilket innebir att de blir mer
mottagliga for innehallet i reklamen vid IM. Ddremot ser vi en tendens av att konsumenter
formodligen kommer bli mer medvetna om IM och ddrmed, om reklamtréttheten fortsétter,
skapa en inldrd respons av att skippa dven denna reklamen utan att forst lyssna pa innehallet.

Respondentgruppen bestod av personer av olika kon och élder. Pa forhand ville vi nd denna
variation for att se eventuella skillnader mellan respondenterna. Resultatet visade, likt den
forskning som Bauer och Greyser (1968, refererad i Grusell, 2008:79-80) presenterar, att det
inte fanns nagra skillnader mellan konen. Vi 4r medvetna om att det dr en slutsats som inte
gér att generalisera till f6ljd av att respondentgruppen enbart bestod av sju personer, ddremot
kan vi utifran respondentgruppen dra denna slutsats. Skillnaderna mellan de olika aldrarna
visade sig vara minimala, om ens nagon. Alla sju respondenter upplevde vi som relativt
medvetna om reklam, det vill sdga att de upplevdes ha kontroll 6ver sin kopbendgenhet samt
var medvetna om reklamens syfte, att &ven de yngre respondenterna upplevdes som medvetna
kan ha och gora med det som Pitkdnen (2017:13) hivdar, att unga véxt upp i en annan
mediemiljo vilket lett till att de navigerar battre i den miljon. En skillnad vi kunde urskilja
utifran resultatet var att respondent 6 och 7, det vill sdga de tva éldsta, till skillnad fran 6vriga
ndmnde att de brukade sdka upp recensioner fran opartiska kéllor efter att ha blivit
intresserade av en produkt som blivit marknadsford. Detta &r inte en slutsats vi vill dra med
stor sdkerhet, men kan eventuellt vittna om en skillnad mellan &ldrarna géllande hur en
hanterar reklamen, ddr vi utifran respondentgruppen ser att dldre reflekterar mer dver sina
kop. Svaren om reklamens eventuella paverkan pa respondenternas kopbenédgenhet svarar pa
fragestdllning 3.

7.2 Annan metod for annat resultat?

Vi dr ndjda med vart val av metod, anvéndning av teori och hur detta bidragit till vart resultat,
som ocksé mestadels gick enligt plan. Alla val som gjorts i denna studie har for avsikt
mojliggjort positiva avkommor till vért resultat, men som oundvikligen dven orsakar
begrinsningar. Att gora ett urval av respondentgrupp med personer vi har en koppling till
skulle logiskt sitt kunna betyda att respondenterna héller tillbaka pa att sdga vissa saker som
inte skulle ha stdmt 6verens med den relations-normen vi har till respondenterna. Vi var
medvetna om detta innan vi genomforde intervjuerna och var dérfor vaksamma till risken.
Men var inget vi mérkte uppsta. Respondenterna verkade vara bekvdma i intervjuerna och
vagade Oppna upp sig om sin konsumtion, sina tankar och reflektioner.
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Men i och med att varje val vi gjort har paverkat vart resultat, s finns det dven andra val vi
kunde ha gjort for att fa ett annat resultat. Detta hade kunnat vara att genomfora ett annat
urval av respondenter. Hade vi exempelvis bara forskat om studenter som studerar MKV sé
hade respondenterna formodligen haft storre kunskap om reklam pa YouTube, vilket
formodligen hade skapat helt andra diskussioner. Nagot som hade varit intressant, men som
overhuvudtaget inte kan representera hur “gemene man” utan MKV-kunskaper konsumerar
reklam pd YouTube d& MK V-studenter i regel har mer kunskap och en annan
medie-medvetenhet. Vi ér fullt medvetna om att dven vara respondenter inte kan
generaliseras till en stdrre population, bland annat pa grund av de var en liten
respondentgrupp.

Ett monster vi sag i vara intervjuer, som diskuterats genom resultatet, dr utformningen av var
intervjuguide. Vi mirkte att vissa av vara fragor tolkades olika av respondenterna, vilket
kunde ge oss olika svar. Den mest misstolkade frdgan var huruvida respondenterna kénde en
relation till de influencers hen foljde pa YouTube. Det vi konstaterade 1 resultatdelen var att
dven fast de flesta svarat att de inte kiinde en relation till vederborande, sa kunde vi mellan
raderna ldsa att det nog dnda fanns en emotionell koppling mellan respondent och influencer.
Vi tror att detta grundar sig 1 att vi inte varit tillrdckligt tydliga med vad vi menar nér vi sagt
ordet “relation”. Respondenterna kan ha tolkat ordet som om de skulle kéinna ndgon kérleks-
eller kompisrelation till influencern. Vilket inte var det vi menade. Sett till detta exempel
onskar vi i efterhand att vi att vi skulle ha varit 4nnu tydligare med vad vi menade med dessa
typer av begrepp. Trots en viss otydlighet har vi kunnat analysera svaren och kommit fram till
ett vilgrundat resultat.

7.3 Forslag till vidare forskning

Den forskning vi nu genomfort hoppas vi kunna bidra med ytterligare och ny kunskap till den
storre massan. Men for att var forskning ska ingd i en “storre massa”, behover det ocksa
finnas en storre massa som forskat om liknande fenomen. Forskningsomradet férandras hela
tiden, och den forskningen som gjordes for tio ar sedan &r inte lika relevant idag, men inte att
forneka det faktum att jamforelsen mellan forskningen da och nu ér viktig den med. Men det
vi foreslar till kommande forskning dr att fortsétta bidra till den stora massan. Som kan bidra
med sitt strd till stacken 1 att forstd det nutida mediesamhillet.

Under vér arbetsprocess ér det flera intressanta fragor som véckts hos oss. Fragor som gatt
utanfor var forskningsram, men som hade varit intressanta att fora vidare forskning pa. Ett av
dessa fenomen ar det som visar pa att YouTube, sett till vira respondenters svar, verkar ha
blivit ett slags bakgrundsmedium. Ett medium man anvénder for att konsumera innehall
medans en gor nagot annat, likt hur personer konsumerar de traditionella medierna som TV
och radio. Varfor dr det sa, och hur effektiv blir reklamen i s fall p4 mediet?

Ett annat forslag, som vil blir syskonet till denna studie, &r att studera barns attityder till
reklam pd YouTube. D4 det finns lagar och regler om hur reklam skall presenteras, finns det
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annu fler lagar och regler om hur reklam skall/inte skall presenteras till barn under 18, 16 och
12 4r. Sett till den nya formen av marknadsforing, IM, som tidigare ndmnt presenterar reklam
somlost och diffust, finns det hér en intressant aspekt att studera.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide
Tema 1. YouTube som medium
Hur ldnge har du varit en konsument av YouTube?
I snitt, hur manga timmar i veckan brukar du ldgga pa att titta pa YouTube?
I vilket syfte tittar du pa YouTube?
Fér du ut ndgot annorlunda idag, &n forr, av konsumtionen?
Konsumerar du YouTube annorlunda idag, frén nir du borjade titta pad YouTube?
Vad for videor tittade du pa forr?
Vad for videor brukar du titta pa idag?
Har du nagon speciell YouTuber du foljer regelbundet?
a. Foljer du denna pé andra sociala medier ocksa?
b. Kénner du en slags relation till den personen?
9. Varfor tittar du pa just denna?

Sl B R N o e

Tema 2. Reklam pa YouTube
10. Hur definierar du reklam?
11. Brukar det uppsté reklam nir du tittar pa YouTube?
12. Vilken typ av reklam brukar komma upp da?
13. 1 vilken form presenteras reklamen? Ar det annonser, Influencer marketing
a. Forklara inbakad reklam isdfall.
14. Vill du se reklamen?
15. Vad gor du nér reklamen kommer upp?
16. Varfor gor du sa?
17. Reagerar du olika beroende pé hur eller vilken reklam som presenteras?
18. Paverkar reklamen som YouTubern presenterar hur du ser pa YouTubern?
19. Kénns det som att influencern tror pa det hen marknadsfor?
20. Ar influencer marketing bittre/sémre #n vanliga annonser?
21. Sett till den tiden nédr du i livet borjade tittta pa YouTube, har du mérkt ndgon skillnad pa
reklamen som presenteras?

Tema 3. Kopbenagenhet

22. Anser du att nagon form av reklam fangar ditt intresse mer dn nagon annan?
a. Varfor tror du att det &r sa?

23. Brukar du soka efter mer information om produkten som marknadsfors?

24, Tror du att reklamen bidragit till att du kopt produkten eller tjdnsten som marknadsfors?
a. Vad har du kopt da?
b. Varfor?

25. Tror du att andras kdpbenédgenhet paverkas av reklam pa YouTube?

Avslutande fragor
26. Ar det nigot som har med reklam i YouTube att géra som du tycker ér viktigt, men som vi har
glomt att ta upp?
27. Har du nagra frégor till oss?
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