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Syfte: Syftet med studien ar att undersoka kvinnliga 60-talisters uppfattningar av reklam pa

Instagram.

Teori: Uses and Gratification, The dynamic motivation activation model, Attitydmodellen och
electronic word-of-mouth. Samt tidigare forskning om reklam, attityder till riktad reklam och
kdpintention.

Metod: Kvalitativa intervjuer
Material: 8 semistrukturerade intervjuer med kvinnor fodda pa 60-talet.

Resultat: Det att identifiera ett flertal motiv till de kvinnliga 60-talisternas
Instagramanvéndning. Det mest framtradande motivet var social interaktion, frimst med
vanner och familj. Gemenskap och tidsfordriv var tva ytterligare centrala motiv, vilket kan ses
som sekundara motiv. Attityderna gentemot reklam pa Instagram visade sig vara uppskattat, i
alla fall nér reklamen &r ens egna val. De generella attityderna gentemot reklam var relativt
negativa till en borjan, men nér reklamen dr riktad och déarmed skraddarsydd efter
anvandarens intressen uppskattas den i hogre utstrackning. Sammanfattningsvis gar det att
konstatera att det finns en viss ambivalens kring uppfattningarna av reklam pa Instagram, den
upplevs bade som stérande men samtidigt uppskattad. Nar det &r allt for mycket reklam, och
det stor individens anvandande av Instagram, véacker det negativa kanslor. Samtidigt visar
resultatet att den riktade reklamen upplevs positivt nér den motsvarar individens intressen.
Oavsett uppfattningar av reklamen, och att det ibland tenderar att bli for mycket reklam i
anvandarnas floden, valjer &nda anvandarna att fortsatta anvanda Instagram. De ser sin tid pa
Instagram som vardefull da det utgor en viktig social funktion.
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Executive summary

During the last decade, social media has become an increasingly important part of our
everyday lives, as has the advertising that we are fed daily on various platforms and social
networks. The advertising on Instagram has almost become as much a part of our daily feed as
our friends' updates, and it seems to be even more and more. Has it become too much, has the
real purpose of using Instagram been replaced by a feed filled with advertising rather than a

platform for social interaction?

The purpose of this study is to investigate the perceptions of advertising on Instagram, the
target group for the study is women born in the 1960s. We found a lot of studies about

advertising, but very few that focus on an older generation.

To achieve the purpose of the study we have worked with three main questions, (1) what
motivates the interviewees to use Instagram? (2) What attitudes do the interviewees have
towards personalized advertising on Instagram? And (3) what significance does the credibility
of advertising have on the purchase intention? The theoretical framework of this study
consists of Uses and Gratifications, The dynamic motivation activation model, The attitude
model, and Electronic word-of-mouth. As well as previous study about advertising, attitudes
about personalized advertising and purchase intention. To answer our questions we have

conducted semi-structured interviews with 8 women born in the 1960’s.

Our results show that it is possible to identify several motives for women born in the 1960’s
Instagram use. The most prominent motive was social interaction, both with friends and
family. Followed by being part of a community and killing time. Secondly, the attitudes
towards advertising on Instagram turned out to be appreciated, at least when the advertising is
one's own choice. The general attitudes towards advertising were relatively negative at first,
but when the advertising was directed and thus tailored to its interests, it was perceived as
more positive. Lastly, our study revealed two groups with different opinions. One half found
famous people and influencers advertising trustworthy and the other half had a negative
attitude. The results also indicate that the ones who follow famous people or influencers have
consumed Instagram to a greater extent. In summary, it can be stated that there is a certain

ambivalence about the perceptions of advertising on Instagram, it is perceived as both



disturbing and at the same time appreciated. When there is too much advertising, and it
interferes with the individual's use of Instagram, it evokes negative emotions. At the same
time, the results of the study show that personalized advertising is perceived as something
positive when it corresponds to the individual's interests. Regardless of perceptions of
advertising and that there is sometimes a tendency for too much advertising in users' feeds,

users still choose to continue using Instagram and see their time on Instagram as valuable.
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1. Inledning

“Nobody reads ads. People read what interests them, and sometimes it’s an ad.”

-Howard Luck Gossage

Sociala medier har under det senaste decenniet kommit att bli en allt storre del av var vardag,
sd har aven reklamen som vi dagligen matas med pa diverse plattformar och sociala natverk.
Varje dag mots vi av reklambudskap fran hoger och vénster, pa sparvagnen, i tidningen, hogar
av reklam i brevladan och sist men inte minst pa Instagram. Reklamen pa Instagram har
kommit att bli en lika given del i flodet som ens vanners uppdateringar, och det tycks bara bli
mer och mer. Instagram har nastintill kommit att bli ett fléde fyllt av reklam snarare an en
plattform for social interaktion, vilket kan generera i svarigheter att uppfatta nar ett inlagg ar
fran en van eller helt enkelt reklam. Statistik fran Internetstiftelsen (2021) visar att 70 procent
uppger att de misstagit en annons pa sociala medier for att vara en artikel eller ett inlagg. Den
malgrupp som i storst utstrackning har borjat lasa nagot, som de sedan inser &r en annons, ar

60-talister och framforallt kvinnor (ibid).

Av Sveriges befolkning, fran 16 ar och uppat, uppskattas néara 2 av 3 anvanda Instagram, dar
flodet foljt av stories &r de mest anvanda funktionerna (Internetstiftelsen, 2021). Den utbredda
sociala medieanvandningen bland privatpersoner har i sin tur genererat i att allt fler foretag
anvander plattformarna som ett verktyg for att sprida reklam. Gransen mellan det privata och
offentliga har kommit att bli alltmer diffus vilket manga foretag har dragit nytta av
(llshammar, 2013). Reklamen pa sociala medier har samtidigt blivit mer personifierad och
anpassad till de sociala mediernas format (Tran, 2017). Med hjalp av riktad reklam kan
foretag skraddarsy och anpassa annonser efter anvandarens intressen och tidigare
internetsdkningar. Vi lamnar konstant digitala avtryck, som foretag i sin tur kan dra nytta av i
sin marknadsforing (Sveriges Konsumenter, 2021). Det finns tidigare forskning om reklam pa
sociala medier och vad individer har for uppfattning om fenomenet (Ruckenstein & Granroth,
2019; Lissitsa & Kol, 2016; Jung, Shim, Jin & Khang, 2016). Vi finner dock att det finns en
viss avsaknad av forskning avseende generation X, och att de studier som genomforts sallan
fokuserar pa Instagram. | allmanhet anvander kvinnor Instagram i storre utstrackning &n méan

och 39 procent av 60-talisterna uppger att de anvander Instagram dagligen (Internetstiftelsen,



2021). Med detta som bakgrund finner vi kvinnor fodda pa 60-talet som en relevant malgrupp,

samt valet av det sociala mediet Instagram.

Ur ett samhaélleligt perspektiv &r det av relevans att undersoka hur manniskor upplever den
alltmer personifierade reklamen. Att undersoka vad som Okar respektive minskar
trovardigheten och paverkar attityderna gentemot de riktade, personliga reklambudskapen.
Upplever privatpersoner att reklam pa sociala medier inkréktar i den personliga sfaren och
vart gar gransen mellan ett reklaminlagg och ett inlagg fran en van? Med tanke pa att
kvinnliga 60-talister ar den aldersgrupp i Sverige som i storst utstrackning upplever en
problematik kring att avgora vad som faktiskt &r reklam och inte (Internetstiftelsen, 2021)

okar intresset att fokusera pa just denna aldersgrupp.

Att undersoka uppfattningar av reklam pa Instagram ar bade relevant inom faltet for medie-
och kommunikation och fér samhallet i stort. | och med att annonsering och reklam pa sociala
medier &r ett relativt nytt fenomen kan nog manga méanniskor uppleva att de inte riktigt hanger
med i utvecklingen. Som tidigare ndmnt uppger 7 av 10 att de misstagit en annons for att vara
ett inlagg fran en privatperson (Internetstiftelsen, 2021). Tidigare studier om reklamens
betydelse och acceptans i sociala medier undersdéker vanligen yngre malgrupper, som
generation Z, eller dldre malgrupper (Jung, Shim, Jin, & Khang, 2016; Ruckenstein, &
Granroth, 2020; Estrada, Monferrer, Moliner & Sanchez, 2014). Malgruppen 60-talister
undersoks i en lagre utstrackning vilket motiverar relevansen av studiens syfte da vi ser att det
finns ett behov av mer forskning kring malgruppens uppfattningar av reklam pa Instagram.
Denna studie kan darfor tillfora ny, intressant kunskap inom &mnet samtidigt som den bygger

vidare pa tidigare forskning.

Med hjélp av kvalitativa intervjuer ar forhoppningen med var studie att ge fordjupade
kunskaper om uppfattningar av reklam pa Instagram for kvinnor fodda pa 60-talet. Vi har som
avsikt att bidra med insiktsfull information bade till medie- och kommunikationsforskningen
men &ven till foretag som arbetar med kommunikation pa nagot satt. Genom att tillfora ny
kunskap, som utifran avsaknaden inom forskningsfiltet ir en till viss del “bortglomd
generation”, kan foretag fa en 6kad forstaelse for hur kvinnor som tillhér generation X

uppfattar reklam pa Instagram.



2. Syfte och fragestallningar

Syftet med studien &r att undersoka kvinnliga 60-talisters uppfattningar av reklam pa

Instagram. Studiens syfte kan i sin tur brytas ned i foljande tre fragestallningar:

1. Hur motiverar intervjupersonerna sin anvandning av Instagram?
Med denna fragestallning amnar vi fa en forstaelse av malgruppens medieanvandning,
samt vilka motiv som ligger bakom dess anvéndning av Instagram. Som teori kommer
Uses and Gratifications anvandas, samt en utveckling av teorin, vilket & The dynamic

motivation activation model.

2. Hur upplever intervjupersonerna riktad reklam pa Instagram?
Denna fragestallning syftar till att fa en forstaelse av malgruppens uppfattningar av
riktad reklam pa Instagram. Till hjalp kommer Attitydmodellen att anvandas som

teoretiskt ramverk, samt tidigare forskning.

3. Vilken betydelse har reklamens upplevda trovardighet for kdpintentionen?
Denna fragestallning syftar till att fa en forstaelse kring malgruppens uppfattningar av
reklamens trovardighet pa Instagram, samt vad det i sin tur har for paverkan pa
kopintentionen. Till hjalp kommer vi att anvanda oss av tidigare forskning avseende

reklamens trovardighet samt Electronic word-of-mouth som teoretiskt ramverk.



3. Bakgrund

| foljande avsnitt presenteras bakgrund till sociala medier och statistik som avser sociala
medieanvandning. Bakgrundskapitlet innehaller dven en forklaring av Instagram och
algoritmer, vilket ar det sociala medium som studien kommer att utga fran, och uppkomsten

av riktad reklam pa Instagram.

3.1 Anvandning av sociala medier

Nedan kommer statistik gallande sociala medieanvandning i relation till studiens malgrupp att
presenteras. Detta i syfte att motivera och fordjupa forstaelsen av den valda aldersgruppen
samt forskningsfragorna. Sociala medier har under det senaste decenniet kommit att bli en allt
storre del av var vardag, och i Sverige har vi generellt sett varit tidiga i utvecklingen av
sociala medier (Weibull, Wadbring & Olsson, 2018). Den réckvidd som de sociala medierna
beréknas ha ar i dagslaget pa samma niva som radio och tv, vilket ar en 6kning med 79
procent sedan 2010 (Mediebarometern, 2021).

Statistik fran foregaende ar framtagen av Internetstiftelsen (2021) visar att 94 procent av
Sveriges befolkning uppskattas anvéanda internet, varav 95 procent av dessa har anvént sociala
medier det senaste aret. Vidare visar rapporten att bland 60-talister anvander 81 procent
sociala medier dagligen. De tva mest dominerande plattformarna bland kvinnor ar Facebook

och Instagram (Internetstiftelsen, 2021).

Da studien fokuserar pa det sociala mediet Instagram &r det av relevans att presentera statistik
avseende Instagram och 60-talisternas anvandning av det sociala mediet. | Sverige &r
Instagram det nast mest anvanda sociala mediet, dér det dagliga anvandandet ligger pa 46
procent. Bland 60-talisterna har 57 procent anvént Instagram nagon gang de senaste 12
manaderna, varav 39 procent dagligen (Internetstiftelsen, 2021). Men vad gor anvandarna pa
Instagram? De allra flesta, 95 procent av kvinnorna, &r till storsta del inne pa flodet foljt av
funktionen Instagram stories. Rapporten (Internetstiftelsen, 2021) visar féljaktligen att

Instagram anvénds av kvinnor i storre utstrackning &n man.



3.2 Miljardplattformen Instagram

Instagram &r tillsammans med Facebook och Youtube de storsta plattformarna bland sociala
medier, och nédrmare halften av Sveriges befolkning anvénder Instagram dagligen
(Internetstiftelsen, 2021). Instagram &r en gratis mobilapplikation som anvénds for socialt
nétverk och delning av foton samt videos. Det sociala mediet grundades 2010 av Mike
Krieger och Kevin Systrom men har sedan 2012 tillhort Facebook. Utvecklingskurvan har
bara gatt uppat och idag har Instagram runt en miljard anvéandare varje manad (Instagram,
2021). Enligt Leaver, Highfield och Abidin (2020) har Instagram kommit att bli mer &n bara
en app. Det snarare &r en gigantisk databas med bilder, videos, bildtexter, kommentarer,

platstaggar, likes och emojis som standigt ar under utveckling.

Likt manga andra sociala medier anvander sig Instagram av algoritmer, vilket har blivit en
stor del av sociala medier de senaste aren. En av de framsta anledningarna till detta &r att vi
moter sa pass mycket information att det i princip ar omajligt att ta till sig allt. Algoritmerna
hjalper da till att sortera informationen och prioritera innehallet for varje specifik anvandare
(Internetstiftelsen, 2017). Man kan jamfora algoritmer med ett recept som talar om i vilken
ordning ingredienserna ska tillsattas och hur man ska ga till vaga for att fa basta resultat
(ibid). Pa Instagram gor algoritmerna att varje anvandares flode ar unikt, vilket baseras pa
foljande tre faktorer: intressen, alltsa hur mycket en anvéandare ar intresserad av ett inlagg
baserat pa vad man tidigare varit intresserad av for innehall. Att det &r tidshaserat, det vill
séga hur nytt ett inldgg ar. Samt relation som innebér hur ndra man &r personer som delar ett
inlagg, vilket baseras pa i vilken utstrackning man gillat tidigare inlagg, kommentarer och sa
kallade taggningar i varandras bilder (Leaver, Highfield & Abidin, 2020).

3.3 Olika typer av reklam

Medieinnehall med kommersiella budskap kan delas in i foljande tre kategorier; kopt, agd och
fortjanad (Macnamara, Lwin, Adi & Zerfass, 2016). Kopt media, eller reklam, avser
traditionell reklam dar foretaget sjalva finansierat reklambudskapet. Denna kategori gar att
beskriva som det man traditionellt férknippar med reklam och ar den mest férekommande
formen av marknadsféring och reklam (Macnamara m.fl, 2016). K&pt annonsutrymme
anvands vanligen i syfte att starka varumarkeskannedom alternativt marknadsfora innehall,
exempelvis genom att visa en ny produkt eller tjanst (Garman, 2021). | kategorin kdpt media

inkluderas &ven influencers, vilket innebar att féretag med hjalp av och genom dess



plattformar kommunicerar reklambudskap (Garman, 2021). En influencer, eller influerare
som &r den svenska dverséttningen, &r en person som genom sina sociala medier engagerar
och paverkar en grupp genom att exempelvis fa dem att kdpa en produkt eller tjanst som de

rekommenderar (Internetstiftelsen, 2020).

Agd media, eller reklam, avser de kanaler och plattformar som ags av foretagen sjalva, sdsom
webbplatser, nyhetsbrev och egna konton pa sociala medier (Macnamara m.fl, 2016). Med
andra ord har organisationerna sjalva helt, eller delvis, kontroll éver denna typ av media.
Garman (2021) forklarar att desto fler olika typer av kanaler och plattformar en organisation
har, desto mer 6kar majligheten for synlighet bland flera olika malgrupper och sammanhang i

den digitala sfaren.

Den tredje och sista kategorin fortjanad media har kommit att bli alltmer férekommande pa
grund av sociala medier. Fortjanad reklam har tidigare varit relaterad till PR i form av
exempelvis pressreleaser eller omnamnanden i dagspress (Macnamara m.fl, 2016). Det &r med
andra ord synlighet som foretagen inte behover betala for. De far istallet utrymme tack vare
att de vécker mediernas intresse. I och med de sociala mediernas uppkomst har det blivit
lattare &n nagonsin att sprida sitt, eller andras, budskap. Pa sociala medier kan foretag genom
delningar eller interaktioner pa sina inldgg uppna en storre spridning an tidigare, utan att

behdva betala for annonsutrymmet (Macnamara m.fl, 2016).

3.4 Reklamens framfart pa Instagram

I och med digitaliseringen har en allt stérre del av den reklam vi tar del av forflyttats till
digitala medier, dar inkluderat sociala medier. Saledes har reklam pa sociala medier kommit
att bli alltmer personifierad och anpassad till de sociala mediernas format (Tran, 2017). Att
anvanda sociala medier som ett slags verktyg for att sprida reklambudskap har visat sig vara
ett effektivt redskap for att na ut till en storre malgrupp. Genom att sprida reklam via sociala
medier kan foretag styra vilken malgrupp som ska nas av vad, och darmed skraddarsy
innehallet sa att det passar den specifika malgruppen (Strom & Vendel, 2015:8-10).

Instagram &r, som tidigare namnt, ett socialt medium som erbjuder anvéndarna att dela med
sig av innehall i form av bilder och videos. Det som fran borjan snarare var som ett digitalt

fotoalbum déar anvandarna kunde dela med sig av sitt liv har idag blivit alltmer



kommersialiserat. Ar 2015 tillats foretag att annonsera pé Instagram, funktionen att genom
lankar bli dirigerad till produktens eller tjanstens hemsida uppkom &ven under samma
tidsperiod (Leaver, Highfield & Abidin, 2020). Regleringarna for annonser pa sociala medier
har pa sju ar blivit betydligt fler och hardare. Nar méjligheten for foretag att kopa
annonsutrymme uppkom var det relativt diffust for anvandarna vad som var reklam och inte.
Idag maste inlagg som innehaller kommersiella budskap tydligt vara reklammarkta, man
maste ange vem eller vilka som star bakom marknadsfcringen och dessutom anpassa inlagget
sa att mottagaren direkt forstar att det ar reklam (Konsumentverket, 2021). Trots de relativt
harda regleringarna visar, som tidigare namnt, statistik fran Internetstiftelsen (2021) att 7 av
10 ndgon gang misstagit en annons pa sociala medier for att vara en artikel eller ett icke-
kommersiellt inlagg. Dar den aldersgrupp som i storst utstrackning har borjat lasa nagot som

de sedan inser &r en annons &r 60-talister, och framfor allt kvinnor (ibid).



4. Tidigare forskning

| foljande avsnitt presenteras tidigare forskning om uppfattningar av reklam, attityder
gentemot riktad reklam, kdpintention och slutligen tidigare kandidatuppsatser som kan hjélpa

oss att fa en forstaelse kring kvinnornas uppfattningar av reklam.

4.1 Vad tycker manniskor om reklam?

Forskning som gjorts fore sociala mediers uppkomst visar att var man méter reklam har stor
betydelse for hur vi tar emot den (Grusell, 2008). Den typ av reklam som uppskattas i storre
utstrackning &r den som individerna ser som ett eget val, till exempel reklam i morgonpress,
dér det ar relativt okomplicerat att forbise reklamen. Det som uppskattas i lagre utstrackning
ar den patvingade reklamen, alltsa nar det inte ar individens egna val att ta del av reklamen.
Vilket kan vara exempelvis tv-reklam och internetannonser, som i stérre utstrackning upplevs
som irriterande (Grusell, 2008:104-106).

Det finns inga avgorande skillnaderna angaende synen pa reklam mellan mén och kvinnor
(Grusell, 2008:106-109). Méan kan vara nagot mer negativt installda till direktreklam samt
reklam via e-post och sms. Vilket kan forklaras med att kvinnor ar 6verrepresenterade nar det
galler lasning samt att kvinnor till storsta del star fér inhandlingen av de produkter som
annonseras. En ytterligare aspekt som visat sig spela en viktig roll i hur vi uppfattar reklam &r
alder. Enligt Grusell (2008:106-109) &r den yngre generationen generellt sett mer positiva till

reklam i tv, radio och internetannonser &n vad den &ldre generationen ar.

Varfor vi tycker olika om reklam kan paverkas av en méangd faktorer. Individens medievanor
har en betydelse for hur reklamen uppfattas, som medieanvéandare kan man vara bade
konsument, anvandare och utdvare. Beroende pa vilken roll som intas forandras instéllningen
till reklam, vilket kan vara en forklaring till varfor vi inte tycker likadant (Grusell, 2008:88).
Har man antagit konsumentrollen kan reklam uppskattas da den ger information om produkte,
ar man daremot medieanvéndare kan reklam snarare uppfattas som storande (ibid) Vissa
studier menar aven att upplevelsen av foretaget i fraga spelar stor roll, om en individ har
positiva attityder gentemot foretaget 6kar chanserna att reklamen uppskattas (Chiou, Chen,
Huang, Huang & Hu, 2008). Trots att studierna genomforts fore sociala medier finns det vissa
monster som kan ses som oberoende av kanal, och darmed &ven applicerbara pa sociala

medier. Sociala medier har medfort bade mojligheter och utmaningar for reklam. Studier som



genomforts efter uppkomsten av sociala medier visar att omgivningens asikter &r det som har
storst inflytande for attityder gentemot reklam, samt att individer foredrar reklambudskap som

bestar av vanners namn i flodet framfor de betalda annonserna (Jung, m.fl, 2016).

4.2 Uppfattningar av riktad reklam

Ett flertal studier, majoriteten internationella, har undersokt attityder gentemot riktad reklam
pa sociala medier ur ett anvandarperspektiv. Riktad reklam innebér att reklam riktas till
enskilda personer istéllet for alilmanheten, vilket gérs genom datainsamling och digitala
fotspar (Josborg, 2011). Gemensamt for merparten av studierna ar att riktad och personifierad
reklam i hog utstrackning ar uppskattad da det upplevs som mer relevant i jamforelse med
traditionell reklam. Det finns dock tillfallen da negativa attityder gentemot riktad reklam
uppkommer. Dessa negativa kéanslor uppstar vanligen nar reklamen upplevs missvisande, med
andra ord att den inte &r ratt anpassad for mottagaren, eller nar den upplevs som for
patrangande i relation till mottagarens integritet (Keyzer, Dens & Pelsmacker, 2015; Tran,
2017; Zhu & Kanjanamekanant, 2021; Ruckenstein & Granroth, 2019; O’Donnell & Cramer,
2015; Dogruel, 2019)

I en studie av Ruckenstein & Granroth (2019) fann man att manniskor har relativt
motsdagelsefulla asikter kring riktad reklam pa sociala medier. Resultatet visar att deltagarna
kunde uppleva kanslor av irritation nar de far upp annonser som inte ar relevanta eller
skraddarsydda efter dess egna behov och preferenser. Med andra ord uppskattar individer, och
nastan forvéntar sig, att reklam ska forutsédga ens behov, 6nskningar och planer (Ruckenstein
& Granroth, 2019). Samtidigt visar studiens resultat att det finns en forekommande rédsla for
att vara dvervakad och ett obehag 6ver att reklam skraddarsys efter ens digitala fotspar.
Ruckenstein och Granroth (2019) forklarar de motsagelsefulla attityderna som att den riktade
reklamen stundtals kan upplevas som obehaglig, samtidigt som det uppskattas ur den aspekten
att den uppfyller anvandarnas behov. Vilket gar i linje med resultatet fran Zhu och
Kanjanamekanants (2021) studie, dar de upptéckte positiva attityder gentemot riktad reklam
nar innehallet upplevs vara baserat pa data fran den specifika plattformen. Men de ganger det
dyker upp en annons pa ett socialt medium baserat pa data fran nagon annan plattform, eller
nagot man googlat dagen innan, vacks istéllet en kansla av obehag och missnéje (Zhu &
Kanjanamekanant 2021). Riktad reklam uppskattas med andra i ord i viss man, men nar

anvandaren far en kansla av att hen &r dvervakad far det snarare motsatt effekt. Enligt Dogruel



(2019) uppskattar manniskor annonstransparens till en viss niva. Om mottagaren av riktad
reklam far alldeles for mycket och detaljerad information kring hur annonsoren tagit del av
anvandardata, 6kar risken for avvisande av annonsen avsevart. Delger man istallet
tolkningsbar och konkret information, som inte ar lika detaljerad, uppfattar mottagaren det

som ett tecken pa 6ppenhet och transparens (Dogruel, 2019).

Enligt Tran (2017) uppskattas riktad reklam eftersom att innehallet tenderar att vara
personligt, och darmed upplevs det som mer trovardigt. Att innehall i riktad reklam anses vara
relevant i hogre utstrackning jamfort med traditionell reklam visade sig dessutom generera i
positiva upplevelser. Anledningen till att annonser upplevs som relevanta kan bero pa att de
overensstammer med personliga intressen och livssituation. Alternativt om det avser ett
varumarke eller foretag som man sjalv foljer eller som gar i linje med ens personliga stil
(Keyzer m.fl, 2015; O’Donnell & Cramer, 2015).

4.3 Kbpa eller inte kbpa?

Annonser pa sociala medier uppmuntrar manga ganger mottagaren till konsumtion, likt all
form av reklam vilket spelar en viktig roll i konsumtionssamhallet (Grusell, 2008:29). Pa
sociala medier har individer mojlighet att genomfora ett kép inom loppet av nagra minuter,
det &r darmed mer lattillgangligt &n nagonsin att kunna konsumera (Forbes & Vespoli, 2013).
Det har genomforts ett flertal studier som undersoker képintention i relation till reklam pa
sociala medier (Colicev, Malshe, Pauwels & O’Connor, 2018; Keyzer m.fl, 2015; Zhu &
Kanjanamekanant, 2021; Gaber, Wright & Kooli, 2019; Lissitsa & Kol, 2016).

Gallande vilka faktorer som har storst paverkan pa konsumentens kopintention finns det
relativt delade meningar och spridda resultat. For att en annons ska paverka mottagarens
kopintention kravs det forst och framst att anvandaren tar till sig reklaminnehallet. Dar ar ett
flertal studier dverens om att trovardighet och relevans &r de mest centrala komponenterna
(eg. Gaber m.fl, 2019; Drougel, 2019; Tran, 2017; Shin & Choi, 2021; Brackett & Carr,
2001). Gaber m.fl (2019) havdar att den upplevda trovardigheten av annonsinnehallet ar
avgorande for potentiellt genomforande av kop. Vilket gar i linje med resultatet fran Drougels
(2019) studie som visar att tillit till bade plattform, dar annonsen visas, och att
annonsinnehallet upplevs som trovardigt ar vasentliga komponenter. Det finns daremot
relativt delade meningar kring vad som faktiskt avgor den upplevda trovérdigheten av riktad

reklam. Vissa studier havdar att den upplevda personifieringen genererar i en 6kad
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trovardighet och gynnar kdpintentionen (Tran, 2017; Zhu & Kanjanamekanant, 2021) medan
andra studier redog0r for att andra faktorer &r avgdrande (Gaber m.fl, 2019: Keyzer m.fl,
2015). Gaber m.fl (2019) undersoker anvandares attityder gentemot reklam pa Instagram dar
de utgar fran Attitydmodellen, men adderar personifiering som en ytterligare faktor.
Resultatet visar snarare att upplevd trovardighet, informativitet, underhallning och
tillfredsstallelse hade storre paverkan pa attityder och saledes kopintention i jamforelse med
personifiering (ibid).

4.4 Tidigare Kandidatuppsatser

Det finns ett antal tidigare kandidatuppsatser vid Institutionen for journalistik, medier och
kommunikation pa Goteborgs Universitet som underscker uppfattningar av reklam pa sociala
medier. Vilka har varit behjélpliga vid utformande och motivering till denna studies syfte.
Majoriteten av de tidigare kandidatuppsatserna undersoker en yngre malgrupp och undersoker
syftet till dess anvandning av sociala medier samt attityder gentemot reklam (Bjorkman &
Simpson, 2021; Lavér & Nordahl, 2017; Broeren, 2021; Rénnvall & Ozaras, 2021).

Tva kandidatuppsatser som varit av storre relevans ar “Med integriteten som insats” (Jerkin,
Kvist & Wohlen, 2021, som undersoker hur 60-80 aringar forhaller sig till reklam, och “Det
ar priset jag betalar” (Alrutz, Granfeldt & Vilhelmsson, 2020) som undersdker hur personer
over 50 ar uppfattar reklam pa Facebook. I studien av Alrutz m.fl (2020) visar resultatet att
anvandningen av Facebook framst motiveras ur en social aspekt. Attityderna gentemot riktad
reklam varierar daremot nagot. Riktad reklam upplevs dels positivt da man far ta del av
reklam man faktiskt ar intresserad av, dels negativ da man kan kanna sig évervakad och inte
ges mojlighet att vidga sina vyer (Alrutz m.fl., 2020). Studien av Jerkin m.fl (2021)
identifierar social interaktion, uppsikt éver andra och inspiration som de mest centrala
motiven till dess sociala medieanvandning. Resultatet visar &ven har en ambivalens i
attityderna gentemot riktad reklam. Vissa upplever en irritation, medan andra upplever den

riktade reklamen som relevant (Jerkin m.fl, 2021).

Forfattarna av de bada uppsatserna havdar att det finns en avsaknad av studier som
undersoker generationer fédda innan internets uppkomst, och att majoriteten av de studier
som finns i dagslaget fokuserar pa yngre generationer som exempelvis generation Z (Jerkin,
m.fl, 2021; Alrutz, m.fl, 2020).
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4.5 Sammanfattning

Sammanfattningsvis finns det relativt mycket forskning inom omradet, dar majoriteten av de
studier som gjorts &r genomférda i andra lander. Det finns med andra ord véldigt lite
forskning om kvinnors uppfattningar av reklam pa Instagram i Sverige. Dessutom undersoker
majoriteten av studierna yngre malgrupper, som generation Z, eller dldre malgrupper.
Generation X, och mer specifikt 60-talister, undersoks i en lagre utstrackning vilket motiverar
relevansen av studiens syfte. Da Facebook ar ett av det mest anvanda sociala medium for
malgruppen &r det dessutom sallan studier som undersoker uppfattningar pa Instagram. Enligt
Internetstiftelsen (2021) har 57 procent av alla 60-talister i Sverige anvant Instagram nagon
gang under de 12 senaste manaderna, vilket redogor for relevansen att fokusera pa Instagram
snarare an Facebook. Studien kan darfor tillfora ny, intressant kunskap inom dmnet samtidigt

som det bygger vidare pa tidigare forskning.
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5. Teori

| foljande avsnitt presenteras teorierna vilka utgor studiens teoretiska ramverk. De teorier som
studien kommer att utga fran ar forskning avseende generation X anvandning av sociala
medier, Uses and Gratifications, The dynamic motivation activation model, Attitydmodellen

och Electronic word-of-mouth.

5.1 Generation X anvandning av sociala medier

Studierna som presenteras nedan undersoker generation X sociala medieanvandning pa ett
generellt plan, och inte specifikt Instagram. Trots detta gar det att se en relevans av
forskningsresultaten da det gar att anta att det ar liknande anvandarmonster oavsett plattform.
Generation X avser personer fodda mellan 1960-1980 (Ne.se, u.d). Denna studie kommer att
undersoka det forsta artiondet av generation X, det vill saga personer fodda pa 60-talet, och
endast kvinnor. Generation X beskrivs vara en generation som ar fodd innan internets
uppkomst, men som ivrigt anammade tekniken. De har som karaktérsdrag att vara tekniska
och ha kunskap om onlinevérlden (Goldring & Azab, 2020). Trots den snabba anpassningen
sa ses individerna fortfarande som de “digitala invandrarna” (Calvo-Porral & Pesqueria-

Sanchez, 2020; Hill, 2017; Prensky, 2001).

Tidigare forskning visar att anvandningen av internet och onlinektp har 6kat kontinuerligt for
Generation X (Lissitsa & Kol, 2016). Ett flertal studier fokuserar specifikt pa att undersoka
skillnader mellan medieanvéndningen hos generation X och generation Y, och vissa studier
menar att det finns olikheter mellan generationernas anvéndning (Bento, Martinez, &
Martinez, 2018; Calvo-Porral & Pesqueria-Sanchez, 2020). Enligt Calvo-Porral och
Pesqueria-Sanchez (2020) ar behoven av informationssokning féljt av underhallning och
social interaktion det som motiverar generation X till att anvanda sociala medier till storst del.
Medan andra studier menar att behovet av att kdnna nérhet och ett slags kompetensbehov ar
de frdmsta anledningarna till att generationen anvénder sociala medier (Krishen, Berezan,
Agarwal & Kachroo, 2016). Vilket gar i linje med behovet informationssokning som

identifierades av Calvo-Porral och Pesqueria-Sanchez (2020).

Som tidigare namnt indikerar resultat fran tidigare studier att det finns en viss skillnad kring

vad som motiverar de olika generationernas sociala medieanvandning. Behoven &r relativt
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liknande mellan generationerna och skillnaderna handlar snarare om i vilken ordningsféljd
som behoven hamnar, med andra ord vilka behov som ar mer respektive mindre centrala. Det
sociala behovet, underhallning och kompetens har identifierats som grundlaggande for bade
generation X och generation Y nar det kommer till dess medieanvandning (Calvo-Porral &
Pesqueria-Sanchez, 2020; (Krishen, m.fl, 2016).

5.2 Vad méanniskor gor med media

For att fa en forstaelse om vad 60-talist kvinnorna har for relation till riktad reklam pa
Instagram &r det av relevans med insikter kring varfor man anvander ett visst medium och vad
mediet tillfredsstaller for behov hos anvandaren. | syfte att fa en forstaelse om detta anvands
Uses and Gratifications, grundad av Katz, Blumler och Gurevitch (1974), vilket &r en teori
som lampar sig nar man vill undersdka manniskors medieanvandning och behov. Teorin
uppkom fore sociala mediers framkomst och anvands vanligen vid forskning i relation till
massmedier. Uses and Gratifications anses dock fortfarande vara relevant da teorin utgar fran

att undersoka och forst& anvandande och behov av ett medium.

Uses and Gratifications utgar fran “vad ménniskor gér med media” snarare 4n motsatsen,
“vad media gor mot ménniskor”, och teorin var den forsta som utgick fran ett
anvandarperspektiv (Katz m.fl, 1973). Utgangspunkten ar att individer ses som aktiva och att
olika typer av behov kan forklara anvandningen av ett medium. Fortséttningsvis kan olika
typer av behov uppfyllas av samma medium beroende pa vem individen &r. Behoven ar
personliga, och kan férandras med tiden, och styrs av individens sociala och psykologiska
sammanhang (Katz m.fl, 1973). Alan Rubin (1981) gjorde, nagra ar senare, en utveckling av
Uses and Gratifications. Enligt Rubin (1981) finns det nio olika behov till varfér méanniskor
anvander media, vilka ar: tidsfordriv, gemenskap, spanning, innehall, avslappning,

information, verklighetsflykt, underhallning och social interaktion.

I denna studie har behoven avgransats utifran vad som ar mest relevant fér malgruppen och
det sociala mediet Instagram. De behov som valts att inkluderas ar tidsfordriv vilket kan
forklaras som utfyllnad av tid, nagot man gor av ren vana eller pa grund av att man ar
uttrakad. Gemenskap, for att minska kéanslan av ensamhet, och Information, for att ta del av
vad som hander i ens omgivning och runt om i varlden. Slutligen Social interaktion, som

uppfyller behovet av att halla kontakt med vanner och familj (Rubin, 1981).
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5.3 Nya medier vacker nya behov

I och med att vérlden har kommit att bli alltmer digitaliserad &r det av relevans att inkludera
en utvecklad modell av Uses and Gratifications, som uppkommit efter férandringen av
medielandskapet i och med sociala medier. Sociala medier har genererat i en forandrad
interaktion mellan manniskor och har 6éppnat upp fér mojligheten att ta del av information och
socialisera sig varlden 6ver. | och med detta uppstod ett utvecklingsbehov av teorin Uses and
Gratifications i syfte att forsta behoven bakom anvandningen av sociala medier, vilket ar

teorin The dynamic motivation activation model (Wang, Tcherney, Solloway, 2012).

| The dynamic motivation activation model, &r det fyra teman av behov som finns kvar fran
originalteorin. Dessa teman ar emotionella behov, kognitiva behov, sociala behov och vanliga
behov. D&ar emotionella behov handlar om de behov som vi kan relatera till emotionella
erfarenheter. Kognitiva behov ar relaterade till att forstarka var kunskap och forstaelse, och
sociala behov avser behov relaterade till att stérka relationer med vénner och familj. Slutligen,
vanliga behov, vilket beskrivs som en form av ritualer eller rutiner som exempelvis att kolla
Instagramflédet pa bussen. Forfattarna har i och med de sociala medierna adderat tre
ytterligare behov vilka &r: igenkanning, kognition och underhallning (Wang m.fl, 2012).
Teorin utgar fran att individens motivation styr medieval och att motivationen standigt
forandras, vilket i sin tur paverkar individens medieval. Man kan forklara det som att det finns
ett samband mellan paverkan av en individs motivation och behov, samt valet av

medieanvandning (Wang m.fl, 2012).

| studien av Wang m.fl (2012) undersoktes skillnaden mellan behoven pa sociala medier och
all annan typ av media i syfte att identifiera vilka behov som ar utmdarkande for sociala
medier. | studien framgar det bland annat att en individs behov kan forandras beroende pa vad
ens vanner anvander for sociala medier samt vad man gor pa mediet (ibid). Om en van
exempelvis delar mycket bilder pa Instagram kan det influera individen till att sjélv borja dela
fler bilder pa Instagram. Vilket innebar att sociala medier andrar individens bakomliggande
motiv som i sin tur andrar dess beteende pa sociala medier (Wang m.fl, 2012). De behov som
framst visat sig motivera anvandningen av traditionella medier & emotionella- och sociala
behov, medan anvandningen av sociala medier paverkas av samtliga fyra behov. | studien
finner man dessutom att interpersonellt stod visat sig ha en storre effekt pa sociala medier i
jamforelse med traditionella medier, samt att behovet ensamhet i allméanhet har storre

inverkan pa traditionella medier (Wang m.fl, 2012).
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5.4 Attityder till reklam

Da studiens syfte ar att undersoka individers uppfattningar av reklam &r det av intresse att fa
en forstaelse for vilka olika attityder man kan ha gentemot reklam, vilket Attitydmodellen kan
hjalpa till att forklara. Teorin grundades av Robert H. Ducoffe (1995) och syftar till att
forklara hur innehall i reklambudskap skapar varde for anvandaren, som i sin tur genererar i
olika attityder. Grundmodellen bestod till en borjan av féljande tre faktorer: information,
irritation och underhallning (Ducoffe, 1995). Pa senare ar, narmare bestamt sex ar senare,
kom modellen att utvecklas av Brackett och Carr (2001) som undersokte attityder i den
internetbaserade miljon vilket resulterade i att ytterligare tva faktorer adderades: trovardighet
och demografiska variabler (Brackett & Carr, 2001). | denna studie kommer dock de
demografiska variablerna att uteslutas da de snarare ar av kvantitativ karaktar och darmed ar
mindre lampade da studien utgar fran en kvalitativ ansats. Attitydmodellen har sedan den
grundades kommit att appliceras pa andra kontexter och nya fenomen som inte fanns vid
teorins uppkomst, sasom reklam pa sociala medier (Logan, 2013; Murillo m.fl, 2016; Saxena
& Khanna, 2013).

Ducoffee (1995; 1996) definierar paverkansfaktorn information som reklamens férmaga att
formedla relevant och intressant information for mottagaren. Informativ reklam tenderar att
intressera och fanga mottagarens intresse. Vilket i sin tur genererar i positiva attityder
gentemot reklambudskapet, men &ven varumarket (Ducoffee, 1995). Reklam som &r
informativ beskrivs generellt sett vara mer accepterad och ha ett storre inflytande pa

mottagaren da det ger mervarde i form av information (Saxena & Khanna, 2013).

Irritation uppstar nar mottagaren far en negativ kansla till foljd av reklambudskapet. Det kan
exempelvis hdnda om mottagaren upplever reklamen som stérande, forolampande,
missvisande eller om man upplever att det &r alldeles for mycket reklam. Nér en kansla av
irritation uppstar ar risken stor att mottagaren agerar undvikande (Ducoffee, 1995; 1996).
Ducoffee (1995) redogdr fortsattningsvis for att reklam som enligt mottagaren inte upplevs
som tilltalande eller intressevackande ocksa kan vécka en kansla av irritation. Riktad reklam
pa internet och sociala medier har i stor utstrackning visat sig skapa irritation for mottagaren.
Vilket forklaras med att reklamen beskrivs stora anvandarens huvudsakliga syfte och motiv

med sin medieanvandning (Taylor, Lewin och Strutton, 2011).
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Den tredje och sista komponenten i grundmodellen av Ducoffe (1995) ar underhallning. Om
reklam upplevs som underhallande genererar det i positiva attityder, och definitionen av
underhallande innehall & om det &r tilltalande, humoristiskt och unikt. Enligt Taylor m.fl
(2011) har underhallning nastan fyra ganger sa stort positivt inflytande pa mottagaren i

jamforelse med information.

Trovardighet avser reklamens arlighet, relevans och att innehallet upplevs vara tillforlitligt
(Brackett & Carr, 2001). Att reklamen upplevs trovérdig &r avgorande i syfte att motverka
negativa attityder, vilket kan ske om reklamen anses vara opalitlig eller missvisande (Brackett
& Carr, 2001). Reklam pa sociala medier kan uppfattas mer trovardigt de ganger det finns
kommentarer fran andra anvandare, vilket i sin tur 6kar palitligheten (Chu & Kim, 2011).
Vidare identifierar Mangold och Faulds (2009) att reklam pa sociala medier generellt sett ofta
upplevs som trovardig av anvandare generellt, samt att manga anvéander sociala medier i syfte

att finna information.

5.5 Vikten av trovardighet

Kopintention kan definieras som mdjligheten att en person koper, 6vervager att kbpa eller
rekommenderar nagon annan en produkt eller tjanst (Lin & Lu, 2010). E-handel och att kunna
bestalla ndgot nar som helst och var som helst tack vare internet och sociala medier har visat
sig ha en avgorande inverkan pa manniskors kopbeteende (Zhang, Trusov, Stephen, & Jamal,
2017). Vilket beror pa att anvandare konstant tar del av information om diverse produkter
eller tjanster, bade frivilligt och ofrivilligt, genom den riktade reklamen pa sociala medier
(ibid). Men vilka ar de avgorande faktorerna vid genomforandet av ett kop pa Instagram, vad

Okar respektive minskar képintentionen?

En gemensam namnare som dyker upp vid ett flertal studier om kopintention pa Instagram,
och andra sociala medier, ar fortroende och trovardighet (Becerra & Korgaonkar 2011; Lin &
Lu, 2010; Gaber m.fl, 2019). Om individen kanner ett starkt fortroende gentemot ett féretag
eller varumarke kan det i sin tur generera i en dkad kopintention. Uppfattningen av sjélva
foretaget har med andra ord stor paverkan pa den upplevda trovérdigheten och i sin tur
kopbeteendet (Becerra & Korgaonkar, 2011; Lin & Lu, 2012).
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En ytterligare teoretisk utgangspunkt for studien &r electronic word-of-mouth (eWOM).
Denna teori finner vi av relevans da dess utgangspunkt ar att manniskor bedémer reklam som
mer trovardig nér den sprids av privatpersoner, jamfort med foretag. EWOM ér en
vidareutveckling av teorin word-of-mouth, grundad av Dichter (1996), vilken syftar till att
forklara sambandet mellan paverkan och kopprocess. | och med digitaliseringens framfart,
och att allt fler kop idag sker online och fran sociala medier, uppstod ett utvecklingsbehov
vilket resulterade i Electronic word-of-mouth. Grundprincipen ar densamma, skillnaden &r att
eWOM fokuserar pa internetbaserad kommunikation snarare &n fysisk kommunikation (Lis &
NeRler, 2013). EWOM kan beskrivas som alla former av positiva eller negativa asikter fran
konsumenter om en produkt, tjanst eller féretag som finns tillgangligt for andra manniskor pa
internet (Hennig- Thurau et al. 2004, 39). Grundtanken i de bada teorierna ar att manniskor
tenderar att sprida kommersiella budskap i storre utstrdckning om de upplever dem som
vardefulla, och att rekommendationer av produkter eller tjanster upplevs mer trovérdiga nar

de kommer fran privatpersoner i jamforelse med foretag (Dichter, 1996).

Studier som undersokt teorin pavisar att eWOM har ett om mojligt annu storre inflytande i
jamforelse med traditionella word-of-mouth. Vilket beror pa att budskap sprids betydligt
mycket lattare pa internet och sociala medier, och har darmed majlighet att na en annu storre
publik (Lis & NeBler, 2013; Sohn, 2014; Dellarocas, 2003). EWOM pa sociala medier kan
ske pa ett flertal olika satt. Dels genom att anvandare sjalva publicerar inldgg om produkter
eller tjanster, dels genom att anvandare gillar olika varumarkens konton eller interagerar med
dem i form av gillningar och kommentarer. Nar foretag sjalva delar information pa sina
sociala medier kan det ocksa ses som en form av eWOM (Albogami, Al-Karaghouli, Baeshen,
Erkan, Evans & Ghoneim, 2015). D& eWOM manga ganger sprids genom vénner, familj eller
personer man foljer upplevs informationen som mer trovardig och inflytelserik i jamférelse
med reklam fran foretag, med andra ord det vi associerar med traditionell reklam (Lis &
NeBler, 2013; Dellarocas, 2003; Sohn, 2014). Vilket resulterar i att eWOM i stor utstrackning
ses som ett effektivt, och framfor allt viktigt, reklamverktyg (ibid).

Med detta som grund finner vi det av intresse att undersdka hur kvinnorna upplever reklamens
trovardighet beroende pa om det &r riktad reklam respektive reklam fran kandisar eller
influencers. For att i sin tur undersoka om det paverkar kopintentionen da dessa typer av
reklambudskap kan upplevas som mer personliga respektive genuina, jamfort med traditionell

reklam.
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5.6 Sammanfattning

Med hjalp av de presenterade teorierna ovan ar var férhoppning att kunna besvara studiens
syfte och fragestallningar. Tidigare forskning om generation X pa sociala medier kommer att
bidra med forstaelse for malgruppens anvandning av sociala medier, vilket framst kommer
vara behjalpligt for studiens forsta fragestallning som avser motiven bakom kvinnornas
Instagramanvandning. Dessutom kommer Uses and Gratifications och The dynamic
motivation activation model utgora teoretiskt ramverk for studiens forsta fragestallning.
Attitydmodellen syftar till att besvara den andra fragestallningen, hur intervjupersonerna
upplever riktad reklam pa Instagram. Electronic word of mouth och tillhérande studier om
trovardighet och kopintention kommer hjélpa oss att besvara studiens tredje fragestallning,

vilken betydelse har reklamens upplevda trovardighet har for kdpintentionen.
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6. Metod

| syfte att fa en fordjupad forstaelse for hur undersokningen i studien gatt tillvaga kravs en
narmare forklaring av den metod som anvants. Darav kommer det nedan presenteras en
motivering och beskrivning av de val som gjorts, tillvagagangssatt och hantering av empiriskt
material. Studiens styrkor respektive svagheter kommer I6pande att diskuteras, och
avslutningsvis presenteras en sammanfattning av de centrala styrkorna och svagheterna. |
metodkapitlet kommer vi darfor aterkommande att visa hur vi genomgaende har arbetat i syfte

att uppratthalla god validitet och reliabilitet for den genomférda studien.

6.1 Val av metod

Nar en undersoknings metod bestams ar det vasentligt att utga fran studiens syfte (Ekstrom &
Johansson, 2019:116-17). Syftet med var studie var att undersoka uppfattningar av reklam pa
Instagram hos kvinnor fodda pa 60-talet. Utifran det formulerade syftet ansags darfor en
kvalitativ metod vara mest fordelaktig, da det primara syftet var att fa en fordjupad forstaelse
om uppfattningar och attityder. De ganger man vill undersoka nagot komplext, kartlagga nya
omraden inom forskningsféltet och ambitionen ar att fa en djupare forstaelse av ett fenomen
ar kvalitativa metoder bast lampade (Esaiasson m.fl., 2012:221). Nar man arbetar utifran en
kvalitativ metod ar det viktigt att ta hansyn till att resultaten inte blir statistiskt generaliserbara
i forhallande till en stor population (Ekstrom & Johansson, 2019: 16). Vilket inte heller &r
ambitionen och malet med var studie. Det &r snarare att urskilja monster och tendenser i det
empiriska materialet och utifran detta skapa en djupare forstaelse med anslutning till teorier
och tidigare forskningsresultat. Om en kvantitativ metod i stdllet hade valts hade resultaten
kunnat generaliseras ur ett bredare perspektiv. Vilket hade varit férdelaktigt om studiens syfte
hade varit att undersoka hur vanligt férekommande specifika uppfattningar eller asikter ar.
Med en kvantitativ metod hade vi daremot inte fatt samma djup, och darmed fatt svarare att
forhalla oss till studiens faktiska syfte (Ekstrom & Johansson, 2019:131-134).
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6.2 Urval och avgransning

6.2.1 Kvalitativa intervjuer

Det finns ett flertal olika metoder inom kvalitativ forskning. Var studie utgar fran
samtalsintervjuer da vi stravar efter att fa en fordjupad forstaelse om uppfattningar av reklam
pa Instagram hos kvinnor fodda pa 60-talet. Intervjuer ar fordelaktiga nar man amnar
identifiera olika dimensioner av ett fenomen, som exempelvis tankar och reflektioner
(Ekstrom & Johansson, 2019:103). Samtalsintervijuer tillater intervjupersonen att tala fritt,
vilket ddrmed kan ge nyanserade och detaljerade svar (Ekstrom & Johansson, 2019:102). En
ytterligare liknande metod inom kvalitativ forskning &r gruppintervjuer, eller fokusgrupper.
Intervjupersonerna kan da fora diskussioner med, och finna trygghet hos, varandra (Kvale &
Brinkmann, 2009:166). Vid en enskild samtalsinterviju tillats dock intervjupersonen tala
ostort, och riskerar inte att bli avbruten eller paverkas av de andra deltagarnas asikter. Trost
(2010:46) forklarar att en potentiell risk med fokusgrupper &r att deltagarna inte vagar
uttrycka sina asikter pa grund av att gruppen samlas kring den asikt som anses vara lamplig
for situationen. Vid enskilda intervjuer blir det dessutom lattare att notera kroppssprak och
gester, vilket kan missas vid fokusgrupper (ibid). Vilket resulterade i att valet foll pa enskilda
intervjuer, framst i syfte att fa sa 6ppna och arliga svar som mojligt. Da vi dessutom valde att
bredda vart urval och intervjua kvinnor fran olika stader fann vi det dessutom mer fordelaktigt

med enskilda intervjuer, vilket vi kommer diskutera narmare langre ner i metodkapitlet.

Det finns nagot delade meningar i fraga om hur stort urvalet bér vara. Vissa menar att man
bor efterstrava ett antal mellan fem och femton personer vid kvalitativa intervjuer (Kvale &
Brinkmann, 2014:156), medan andra h&vdar att ett mindre urval &r att foredra (Trost,
2012:143). Vi fann det darfor rimligt att intervjua atta personer. Det gar att resonera kring att
fler intervjuer hade varit fordelaktigt i syfte att fa ett annu bredare perspektiv. Vi ansag dock
att atta personer var tillrackligt inom tidsramen for en kandidatuppsats da det anda ger
mojligheten att identifiera monster och tendenser i intervjupersonernas svar. Det kan &ven
vara fordelaktigt med ett mindre urval da allt for manga intervjuer kan leda till att materialet
blir alldeles for stort. Vilket kan generera i att man missar viktiga detaljer da det kan uppsta
svarigheter med att fa en bra 6verblick 6ver materialet (Trost, 2012:143), som i sin tur kan

leda till att resultatet blir missvisande.
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6.2.2 Urvalsprocessen

Var studie utgar fran att studera generation X, och mer specifik kvinnor fodda pa 60-talet som
anvander Instagram. Det finns tidigare forskning som avser anvéandares uppfattningar av
reklam pa Instagram och i sociala medier (t.ex. Ruckenstein & Granroth, 2019; Keyzer m.fl,
2015; Tran, 2017). Vi fann det 4nda av relevans att genomfara studien da majoriteten av de
studier som gjorts tidigare fokuserar pa andra generationer, vanligen generation Z. Vilket

motiverade relevansen da forskningsfaltet ar relativt tunt vad géller kvinnor fodda pa 60-talet.

Det fanns ett antal kriterier for studiens urval. Deltagaren maste vara en kvinna fodd pa 60-
talet, vara aktiv pa sociala medier och anvanda Instagram. For att uppna syftet har endast
respondenter som uppfyller urvalskriterierna intervjuats. | efterhand skulle man kunna
resonera kring att ett ytterligare kriterium kunde ha varit att deltagarna nagon gang maste
konsumerat fran Instagram. Vilket mojligen hade kunnat ge ett annorlunda resultat da ungefar
halften av de vi intervjuade hade handlat direkt fran Instagram. Da det inte paverkar studiens
syfte var det i slutdndan snarare fordelaktigt da gav det oss ett intressant resultat i och med att
vi fann skillnader i uppfattningarna hos de som konsumerat respektive inte konsumerat via

Instagram.

| sokandet efter intervjupersoner har ett strategiskt urval och ett snébollsurval tillampats,
vilket &r den bast lampade urvalsmetoden vid strategiska urval for kvalitativa studier (Trost,
2012:141). Inledningsvis kontaktade vi tva personer i var bekantskapskrets, som bada
intervjuades, och rekommenderades sedan ytterligare lampliga intervjupersoner av dessa tva.
Risken med ett sndbollsurval kan vara att man endast underséker en begransad population
(Esaiasson m.fl, 2012:189). Men da malet med kvalitativa studier inte ar att fa fram statistisk
generaliserbara resultat, utan snarare variationer och samband inom en mindre homogen eller

heterogen grupp, fann vi denna urvalsmetod bést lampad (Trost, 2012:140-141).

6.2.3 Respondentgalleri

Samtliga intervjupersoner ar anonymiserade och tilldelade fiktiva namn, vilket tydliggjordes
for intervjupersonerna redan vid forfragan om att delta. Nedan presenteras samtliga
intervjupersoner i ett respondetgalleri for att ge en tydligare bild om vilka de ar.
Respondentgalleriet redogor aven for faktorer sdsom Instagramvanor och skarmtid, som kan
anses vara av relevans i relation till studiens syfte. Skarmtid avser ett genomsnitt for hur

manga timmar per dag intervjupersonerna anvander sin mobiltelefon, vilket vi bad
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intervjupersonerna kolla nar vi genomforde intervjuerna. Det ar alltsa inte sjalvuppskattad tid

utan informationen ar hamtad fran deras faktiska anvandande.

Datum nar
Namn Alder | Sysselsattning | Skarmtid deltagarna Instagramvanor

skapade sitt

konto
Anna 53 Arbetande 3timmar/dag | Augusti 2014 Dagligen
Beatrice 54 Arbetande 4,5 timmar/dag | Juli 2013 Dagligen
Camilla 53 Arbetande 2,5 timmar/dag | Januari 2017 Dagligen
Diana 56 Arbetande 2,5 timmar/dag | Feb 2012 Dagligen
Emma 58 Arbetande 2,5 timmar/dag | Augusti 2012 Dagligen
Frida 60 Arbetande 4 timmar/dag | Januari 2017 Nagra ganger i

veckan

Gertrude |54 Arbetande 2 timmar/dag | Februari 2013 Dagligen
Hanna 53 Arbetande 2 timmar/dag | Maj 2011 Dagligen

6.2.4 Intervjuarens roll

Esaiasson m.fl (2012:228) diskuterar forskarens roll vid tolkning av resultatet i kvalitativa

studier och forklarar att det finns en risk att tolkningen paverkas av egna erfarenheter och

forutfattade meningar. Vid intervjusituationer kan det handla om hur man tolkar de svar som

intervjupersonen ger, men dven hur man som intervjuare paverkar intervjun (Kvale &

Brinkman, 2014:303-305). Eftersom ett strategiskt urval tillampats &r nagra av respondenterna

bekanta med nagon av oss sedan tidigare. Nar denna situation har uppstatt har den som inte &r

bekant med intervjupersonen genomfort intervjun, i syfte att motverka en negativ paverkan pa

studiens giltighet.
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Da den urvalsgrupp vi valt att undersoka tillnor en aldre aldersgrupp, i jamforelse med oss
som intervjuare, minimeras risken for forutfattade meningar jamfért med om urvalsgruppen
hade varit jamngamla. Vi forsokte dessutom att forhalla oss sa objektiva som majligt under
intervjuerna genom att endast stalla konkreta fragor, utan att blanda in egna varderingar eller
asikter vid exempelvis foljdfragor (Trost, 2012:105-106). En ytterligare aspekt som ar viktig
att ha i atanke 4r att vid forskningsintervjuer kommer intervjuaren nastan alltid ha vissa
forvantningar pa vilka svar som kommer att ges. Vilket kan leda till att intervjuaren styr
diskussionen mer an vad man borde, men genom att utga fran intervjuguiden anser vi att vi
motverkat detta.

6.3 Genomforande

6.3.1 Intervjuguide

En central del for studiens kvalitet &r relationen mellan intervjufragor och forskningsfragor
(Ekstrom & Johansson, 2019:114). Inledningsvis borjade vi darfér med nagra
uppvarmningsfragor i syfte att gora intervjupersonen bekvam. Vi valde aven att dela upp
intervjufragorna i tre teman, vilka ar baserade pa studiens fragestéallningar: motiv till

medieanvandning, attityder till riktad reklam och trovardighetens paverkan pa kdpintentionen.

Vidare ar intervjun uppbyggd fran en semistrukturerad intervjuguide, vilket innebar att de
finns konkreta och specificerade fragor som stalls i samtliga intervjuer. Beroende pa de svar
som intervjupersonen ger kan olika foljdfragor sedan stéllas (Ekstrom & Johansson,
2019:114). Under varje tema fanns huvudfragor, som var till hjalp for att besvara studiens
fragestéllningar. Samt uppfoljningsfragor vilka vi anvande genom att stélla foljdfragor baserat
pa tidigare svar och sonderade fragor, vilket kan forklaras som korta foljdfragor som
exempelvis “vill du utveckla det?” (Ekstrom & Johansson, 2019:110). Da en intervjuguide
bor vara enkel och lattforstaelig utan akademiska begrepp (Kvale & Brinkmann, 2014:174)
forklarades nagra begrepp, som exempelvis riktad reklam, for att undvika missforstand eller
att intervjupersonerna hade felaktiga uppfattningar av dess innebord. Vilket darmed kunde

riskera att dess svar blev missvisande, som i sin tur hade kunnat paverka tillforlitligheten.
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6.3.2 Tillvagagangssatt

Samtliga intervjuer genomfordes pa Zoom, ett program for onlinebaserade videométen.
Anledningen till att valet foll pa att genomfora intervjuerna digitalt och inte fysiskt ar pa
grund av att intervjupersonerna ar bosatta i olika delar av landet. Det kandes darfér mer
tidseffektivt att genomfora intervjuerna digitalt, snarare &n att pendla fram och tillbaka till
olika stader. Man kan visserligen resonera kring att vi hade kunnat genomfora vissa intervjuer
fysiskt da nagra av intervjupersonerna var bosatta i naromradet. Men i syfte att ge samtliga sa
lika forutsattningar som mojligt, for att undvika en bristande giltighet (Esaiasson m.fl.,
2012:63), valde vi att genomfora intervjuerna under sa liknande omstandigheter som mojligt.
Man kan resonera kring att det & mer fordelaktigt med personliga fysiska moten, men efter
tva ar av pandemi dar en stor del av alla moten skett digitalt snarare an fysiskt, har det pa satt
och vis praglat den tidigare kanske skeptiska synen gentemot digitala moten. Att genomféra
intervjuer genom videosamtal ar inte langre nagot obekant utan snarare nagot som manniskor
blivit alltmer vana vid, och gar att likstalla med en fysisk intervju. Vid intervjuer dver telefon
gar man miste om viktiga detaljer sdsom kroppssprak och minspel (Kvale & Brinkmann,
2014:190), men da vi anvande oss av videofunktionen kunde detta fangas upp. Vi valde att
spela in samtliga intervjuer med hjélp av vara mobiltelefoner och inspelningsfunktionen
“rostmemon”. Vilket genererade i att allt fokus under sjdlva intervjun kunde ligga pa
intervjupersonernas svar och relevanta foljdfragor. En ytterligare positiv aspekt med att
intervjuerna genomfordes digitalt var att intervjupersonerna kunde befinna sig pa en trygg
plats dar de kande sig avslappnade. En ny, obekant miljo hade eventuellt kunnat generera i att

intervjupersonerna blev stressade och hade i sin tur hade kunnat paverka svaren.

Valet av att inkludera respektive exkludera stimulusbilder var nagot som vi diskuterade ett
flertal gdnger. Manga tidigare kandidatuppsatser som undersokt reklam pa sociala medier har
anvant sa kallade stimulusbilder, foljt av fragor relaterade till bilderna (Ronnvall & Ozaras,
2021;Lavér & Nordahl, 2017). Vilket kan ses som positivt ur den aspekten att
intervjupersonerna far en okad forstaelse for amnet, och mojligen fa fler tankar och insikter
som de kan dela med sig av. Det gar dven att resonera kring att det ar negativt ur den aspekten
att det eventuellt kan komma att paverka dess svar allt for mycket, och att de endast ger svar
relaterade till bilderna. Vilket mgjligen hade kunnat ge annorlunda svar snarare &n kvinnornas

generella och genuina tankar om reklam pa Instagram.
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6.3.3 Pilotintervjuer

Eftersom vi inte riktigt 4r varma i kladerna som intervjuare valde vi att genomfora tva sa
kallade pilotintervjuer. Pilotintervjuerna genomfordes i syfte att sékerstélla att intervjuguiden
holl mattet samt for att kontrollera om nagot behovde andras eller fortydligas. Efter de
genomfora pilotintervjuerna kom vi till insikt att ett fatal fragor behovde fortydligas for att
undvika eventuella missforstand. Slutligen dndrades aven fragornas ordningsféljd nagot dar vi
ansag att det behovdes. Da detta endast var petitesser, och intervjuerna i sin helhet blev sa
pass lyckade, valde vi att inkludera pilotintervjuerna i studiens resultat. Redan under
pilotintervjuerna valde vi att spela in samtalen for att sékerstélla att tekniken fungerade som
den skulle. Vi valde dessutom att enskilt lyssna igenom dem i efterhand och transkribera, for
att sedan jamfdra varandras transkriberingar och sakerstalla att vi tolkade dem likadant samt

atergav dem pa ett sa likt satt som mojligt (Kvale & Brinkmann, 2014).

6.4 Bearbetning och analys av intervjuer

Nar varje intervju var genomford dmnade vi att transkribera dem sa nara i tiden som majligt.
Vi anvande oss av realistiska transkriberingar, vilket innebér att man omvandlar den inspelade
intervjun fran talsprak till skriftsprak (Kvale & Brinkmann, 2014:217). Vilket var av relevans
da respondenterna ibland gjorde upprepningar och anvande sig av dverflodiga ord som
exempelvis “ehhh”. Vi var dock noga med att fortfarande behalla svarens kontext och
innebord. Kvale & Brinkmann (2014:274) forklarar att nagot som vanligen paverkar
giltigheten och tillforlitligheten negativt ar att olika intervjuare tolkar resultat olika, vi fann
det darfor av relevans att bada tva lyssnade igenom samtliga inspelningar samt laste igenom

varandras transkriberingar for att fa ett sa korrekt och trovardigt resultat som majligt.

Nér en intervju ar genomford &r det av vikt att bearbeta dem, analysera dem och tolka dem
(Trost, 2012:147). Vi anvéande oss av en mall for att sammanstélla resultaten fran intervjuerna
genom att dela in svaren utifran vara huvud- och subteman. Pa sa satt var det sedan enklare att

analysera och identifiera likheter respektive olikheter.
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6.5 Studiens styrkor och svagheter

Avslutningsvis kommer vi att diskutera studiens metodologiska styrkor och svagheter. Vi
kommer dessutom satta detta i relation till begreppen validitet och reliabilitet, samt reflektera

kring studiens generaliseringsansprak.

Validitet, eller giltighet, handlar om att man undersdker det man avser att undersoka
(Esaiasson m.fl, 2012:56-57). Vid kvalitativa studier avser validitet faktorer sasom plats,
amne, intervjuare och intervjupersonen (Hoijer, 2008). Begreppet reliabilitet, eller
tillforlighet, handlar om upprepbarhet och tillforlitlighet. Med andra ord en avsaknad av
osystematiska eller slumpmassiga fel (Esaiasson m.fl., 2012:63). Vid kvalitativ forskning kan
det exempelvis handla om hur fragorna stalls, missforstand eller bearbetningen av resultatet
(Hoijer, 2008).

Som tidigare namnt finns det saval fordelar som nackdelar med valet av metod. Kvale och
Brinkmann (2014:210) lyfter ett flertal kritiska aspekter som vanligen riktas gentemot
kvalitativa forskningsintervjuer. Bland annat diskuteras invandningar sasom att intervjuer inte
ar tillforlitliga da de bygger pa ledande fragor, att de inte ar valida da de grundar sig i
subjektiva intryck och att intervjuerna inte ar objektiva utan snarare subjektiva (ibid). En stor
del av den kritik som vanligen riktas ar med andra ord oftast relaterad till intervjuaren och den
intervjuade, det vill siga sjélva intervjusituationen. Med det i atanke har vi varit valdigt
medvetna om vikten av objektivitet, och hur vi som intervjuare och forfattare av studien ska
motverka en subjektiv tolkning. Med andra ord att vara forutfattade meningar, asikter eller
varderingar inte skulle kunna paverka vare sig intervjusituationen eller resultatet.
Fortsattningsvis ar transparens en viktig aspekt att ta hansyn till, bade i var studie och
gentemot intervjupersonerna. Vi har darfor varit noggranna med att detaljerat forklara for
deltagarna vad studien handlar om, upplagg for sjalva intervjun samt hur resultatet kommer
att anvandas (Bryman, 2022:271). Vi anser dessutom att vi uppvisat en transparens i studien
genom att dela med oss av insikter i metodkapitlet och delat med oss av bade for- och
nackdelar kring urval, metod och genomférande. Vi anser att studien ar replikerbar, vilket
innebar att samma resultat kan uppnas med samma metod av andra forskare vid ett annat
tillfalle (Kvale & Brinkmann, 2014:295). Vilket dven det sékerhetsstalls genom att vara
transparenta och utforliga genomgaende i metodkapitlet.
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Det kan vara svart att mata hur tillforlitliga svar vi har fatt under intervjuerna eftersom
Instagram ar en vardaglig del av deras liv. Intervjupersonerna kan darfor mojligen ha svart att
avgora hur medvetna de ar om sina egna beteenden. Vi upplever dock att vi fick
valutvecklade svar samt bevis pa medvetenhet om deras anvandning. Eftersom vi har valt att
anvanda oss av kvalitativa intervjuer kommer vara resultat inte vara statiskt generaliserbara
till en storre population. Var studie fokuserar istéllet pa att kartlagga olika attityder och
fordjupa forstaelsen for ett specifikt fenomen (Esaiasson m.fl, 2012:38-40). | och med det ar
forhoppningen att kunna bidra med fordjupad kunskap om kvinnor fodda pa 60-talets

uppfattningar om riktad reklam pa Instagram.
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7. Resultat

Utifran det insamlade empiriska materialet foljer nedan en presentation av de resultat som
framkommit genom studien. | f6ljande avsnitt kommer intervjuerna att presenteras och
analyseras utifran de tre teoretiska fragestallningarna. Det teoretiska ramverk som kommer att
anvandas vid analys av resultaten kommer att vara den tidigare forskning och teori som

presenterats i uppsatsens teorikapitel.

7.1 Varfor anvander generation X Instagram?

For att kunna besvara studiens syfte behdvs en forstaelse for motiven bakom anvandningen av
Instagram for kvinnor fodda pa 60-talet. Som teoretiskt ramverk kommer darfor teorin Uses
and Gratifications och en vidareutveckling av denna, vilket & The dynamic motivation

activation model, att anvandas.

7.1.1 Traditionella motiv

De motiv som gar att identifiera i resultatet fran Uses and Gratifications handlar om
tidsfordriv, gemenskap, information och social interaktion (Rubin, 1981). Mest framtradande
var social interaktion, dar motivet var i relation till vanner och familj. Ett genomgaende tema
visade sig vara att intervjupersonerna fran borjan laddade ned Instagram for att deras barn
hade appen, och att de har varit fortsatt aktiva i syfte att halla sig uppdaterade i vanners och
familjs vardag. Ett tydligt monster var att intervjupersonerna sallan anvander Instagram som
primart verktyg for kommunikation i form av meddelanden, utan att det snarare ar i form av
kommentarer, gillningar och svar pa stories. For Anna ar Instagram ett satt att hanga med i

sina barn och vénners liv, vilket &r den primdra anledningen till hennes anvéndning.

“Jag lagger ut egna bilder ibland, men for det mesta sa tittar jag pa andras inlagg. Jag
kollar Instagram varje dag, for att halla mig uppdaterad om vad familj och vanner gor.
[...] Pa stories brukar jag kommentera for dar syns det inte pa samma satt som nar man
likear och ibland leder det till en kommunikation nar man bdrjar skriva till varandra.
Men jag har inte Instagram direkt som en kommunikationskanal, bara nar jag svarar pa

nagot och da kanske man skriver lite fram och tillbaka.” — Anna
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FOr vissa var motiven gemenskap och tidsfordriv de priméra anledningarna till dess
Instagramanvénding, dar de bada motiven visades sig vara relaterade till varandra. Nar
intervjupersonerna diskuterade gemenskap relaterades det oftast till tidsférdriv. For Emma har

Instagram blivit som en del av hennes vardagsrutin.

“Det &r ju egentligen for att hélla sig uppdaterad vad ens vanner gor, men ocksé en hel
del for tidsfordriv nar man ar ensam pa kvallen och lite uttrakad. Det ar ju da man
scrollar som mest pa Instagram. Jag ar inte en person som har problem med att vara
ensam, men det kanske beror pa att man kanner sig delaktig i andras liv nar man tittar

pa Instagram.” — Emma

Citatet ovan gar att tolka som att Instagram minskar kanslan av ensamhet, och att man tack
vare appen kan félja andras liv som genererar i en upplevd en kansla av gemenskap. Vilket
enligt Uses and Gratifications (Rubin, 1981) ar en av motiven bakom individers
medieanvéndning. Med andra ord uppfylla behovet av att kdnna gemenskap, vilket kan vara

anledningen till att Instagram anvands i storre utstrackning ndr man ar ensam.

Tidigare studier som undersokt generation X anvandning av sociala medier med utgangspunkt
i Uses and Gratifications har kartlagt att informationssokning, underhallning, social
interaktion &r de mest centrala behoven (Calvo-Porral & Pesqueria-Sanchez, 2020). Resultatet
fran denna studie visar att social interaktion och underhallning, vilket forklaras mer ingaende
senare i resultatkapitlet, bada ar dominerande behov. Informationssokning visade sig daremot
inte vara lika forekommande bland intervjupersonerna. Nagra av intervjupersonerna gav
daremot indikationer pa att Instagram i viss man anvands till informationssokning, eller
kanske snarare ett satt att halla sig uppdaterad. For Getrude ar Instagram pa satt och vis en

form av kélla for informationssokning vilket fyller en slags funktion for henne.

“Alltsé det ér ju som ett nyhetsflode ocksa, det dr ju manga fotbollslag som lagger ut
sina resultat, nar de spelar och sa. Sa det r ju mer information, sa sadant foljer jag ju
ocksa. [...] Instagram &r ju egentligen en slags uppdatering om vad som hander. Om
man sager att man jamfor med nyheter da gar man kanske in pa Aftonbladet eller sa.

Men har ar det ju nyheter om folk man kénner, ens vanner liksom.” — Gertrude

30



Beatrice for en liknande diskussion och menar att Instagram fyller en vésentlig funktion nar
det kommer till inspiration for upplevelser och dylikt. Aven hon likstéller det sociala mediet

med ett slags nyhetsflode, fast da ett nyhetsflode om hennes vanner.

“Det &r vil kanske att man fér lite uppslag om vad man vill géra, olika nya stéllen och
restauranger man vill besoka. Sedan &r det ju alltid kul att se vad andra gor tycker jag.
[...] Det &r ett sétt att halla sig uppdaterad, som att lasa nyheterna fast det &r om véanner

eller folk man foljer (skratt).” — Beatrice

Instagram &r kanske inte en plattform for det vi traditionellt ser som nyheter hos generation X,
utan informationssokning av annat slag sa som restauranger eller resmal. Att
informationssokning visade sig vara det mest framtrddande behovet i Calvo-Porral och
Pesqueria-Sanchez (2020) undersokning, men inte lika centralt i denna studies resultat, kan
rimligen bero pa att de fokuserade pa fler plattformar an enbart sociala medier, till skillnad

fran denna studie som &r avgransad till Instagram.

7.1.2 Nya motiv

Vidareutvecklingen av Uses and Gratifications, The dynamic motivation activation model,
syftar till att underséka om det finns nagon skillnad mellan behoven bakom individers
medieanvandning pa sociala medier och traditionella medier. Under detta avsnitt kommer The
dynamic motivation activation model utgtra teoretiskt ramverk. | Wand m.fl (2012) studie
konstateras det bland annat att en individs behov kan andras beroende pa hur personer i ens
nérhet agerar och att detta fenomen sker i ett nytt tempo med anledning av sociala medier. En
rod trad i intervjuerna ar att intervjupersoner jamfor Instagram med Facebook. Det diskuteras
aven att det skett ett skifte fran ett flitigt anvandande av Facebook till Instagram, vilket ar ett
resultat av att deras vanner skiftat plattform. Anna berattar om varfor hon bytt fran Facebook

till Instagram som primart socialt medium.

“Facebook anvinds inte pa samma sitt lingre som det gjorde forut, Instagram har tagit

over. Det ar inte alls lika manga som uppdaterar pa Facebook langre.” — Anna

Det Anna berattar om gar att relatera till de sociala behoven som The dynamic motivation
activation model beskriver ar framtradande i varfor individen anvander sig av sociala medier

(Wand m.fl, 2012). Vilket gar i linje med Beatrice resonemang om att hon anvander
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Instagram for att hanga med i vad andra gor och for att fa en bild av hur andra har det i sin

vardag.

“Jag skaffade Instagram fOr att manga andra hade det. Manga pratade om det och det

var “inne”, sa jag gjorde det for att hdinga med.” — Beatrice

Frida laddade ned Instagram av tva olika anledningar dar den ena anledningen framst var
genom de kognitiva behoven (Wand m.fl, 2012) vilket skiljer sig fran de andra
intervjupersonernas motiv. Frida jobbar med ungdomar och fann det darfor av vikt att hanga
med vilket var den egentliga anledningen till att hon laddade ned Instagram. Den andra

anledningen var att hon startat ett foretag och ville med hjélp av Instagram marknadsféra det.

“Ja, tvd anledningar ena anledning r att jobbar med ungdomar pa jobbet, da ar det bra
att kunna hénga med i sociala medier och den andra anledningen &r att jag har ett
foretag hemma dar jag séljer kaniner. [...] Det &r nog olika syften for olika konton. Det
ena ar helt privat bara for kul och det andra ar lite forsaljningssyfte for att na kunder

och locka med mina varor far man vil sdga da.” — Frida

Citatet ovan belyser att Instagram inte bara kan anvéndas till foljd av personliga behov. Att
Frida fran forsta borjan laddade ned Instagram i syfte att hanga med vad ungdomarna gor kan
ses som ett kognitivt behov (Wang m.fl, 2012). Vilket gar i linje med resultatet fran Krishen
m.fl (2016) studie som identifierade kompetensbehov som en av de framst anledningarna till
generation X anvéandning av sociala medier. Men att den fortsatta anvéndningen dven &r ett
slags underhallningsbehov (Wang m.fl, 2012). Hennes andra Instagramkonto daremot &r mer
ur ett foretagssyfte och anvands snarare fOr att marknadsfora sig sjélv, eller snarare sitt

foretag.

Sammanfattningsvis kan vi identifiera att det finns olika motiv till varfér kvinnor fodda pa 60-
talet anvander sig av Instagram. Det gar dock att se att de sociala behoven &r utmarkande
utifran bade Uses and Gratifications och den utvecklade teorin The dynamic motivation
activation model. De sekund&ra motiven vi kan se &r ur ett gemenskapsperspektiv och for att
fordriva tid, foljt av informationssékning. Som teorin The dynamic motivation activation
model forklarar sa andras motiven till varfor man anvéander ett visst medium i ett snabbare

tempo pa grund av de sociala medierna, vilket gar i linje var studies resultat.
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7.2 Vad har 60-talister for attityder till riktad reklam?

Efter att ha diskuterat vilka motiv och behov som ligger bakom intervjupersonernas
anvandning av Instagram kommer fokuset nu att forflyttas till studiens andra fragestallning,
som handlar om vad intervjupersonerna har for attityder till riktad reklam pa Instagram.

Attitydmodellen samt tidigare forskning kommer att utgora teoretiskt ramverk for detta tema.

Ett tydligt monster var att intervjupersonerna inledningsvis hade en negativ attityd gentemot
reklam generellt. Néar riktad reklam forst kom pa tal upplevdes den i stor utstrackning som
storande, da reklam vanligen uppfattades som oonskad. Diana upplever att det idag ar

betydligt mycket mer reklam jamfort med tidigare.

“Jag kan ju stora mig pd att det dr s& mycket reklam 1 medierna som jag inte har bett
om. Det var ju inte sa fran borjan, da var det ingen reklam utan enbart inlagg fran de
som man hade som vanner. Men nu ar det mer reklam an inlégg ibland, sa da fragar

man sig “vart kommer det hér ifran?”.” — Diana

Under samtalets gang indikerar dock intervjupersonernas svar en hel del positiva aspekter,
framforallt kring riktad reklam, och da vanligen att det upplevs som relevant och intressant.
Diana, som tidigare under intervjun uttryckt negativa attityder gentemot reklam pa Instagram,

uttalar sig pa ett satt som antyder en positiv upplevelse av just riktad reklam.

“Alltsa riktad reklam ar ju bra for att det kan vara niagot intressant samtidigt som det
blir en nackdel for att man far upp nagot och blir intresserad av saker man egentligen
inte behover. [...] Jo men i och med att det ar sant som jag kan vara intresserad av sa
har jag insett att jag klickar in ratt ofta och kollar l4get. Kollar om det kan vara

relevant.” — Diana

Dessa citat belyser valdigt tydligt det genomgaende temat kring upplevelserna av riktad
reklam. Reklam ses a ena sidan som storig nar den inte &r anpassad efter ens behov, men a
andra sidan uppskattad nar den gar i linje med ens intressen. Med andra ord uppskattas
patvingad reklam i lagre utstrackning, det vill séga nar det inte ar individens egna val, medan
reklam som upplevs som individens egna val eller som ar latt att hoppa 6ver ar mer

uppskattad (Grusell, 2008:104-106). Det gar dven i linje med en av faktorerna inom
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Attitydmodellen, information, att reklam som upplevs relevant genererar i positiva attityder
gentemot reklambudskapet (Ducoffe, 1995;1996). En central asikt var att det ar enklare att
scrolla forbi reklam pa Instagram som inte intresserar dem, jamfort med exempelvis tv-
reklam. Vilket genererar i att de manga ganger inte reflekterar sa mycket éver den riktade

reklamen pa Instagram.

“Ja, nej men jag har inga problem med reklam 1 lagom méangd, da stors jag inte av det.
Tvartom sa kan man ju ocksa dra nytta av reklamen. Men som med exempelvis tv-
reklam, sa kan det ju bli lite val mycket. [...] Det gar ju véldigt snabbt att bara scrolla

vidare eller klicka till nésta story om man inte &r intresserad.” — Emma

7.2.1 Vad &r egentligen reklam?

Som tidigare presenterat visar statistik fran Svenskarna och Internet (Internetstiftelsen, 2021)
att 70 procent nagon gang misstagit en annons pa sociala medier for att vara ett vanligt inléagg.
Varav den aldersgrupp som i storst utstrackning har bérjat att ldsa ndgot som de sedan inser &r
annons ar kvinnliga 60-talister. Svarigheterna med att avgora vad som &r reklam och inte &r
nagot som intervjupersonerna belyser. Camilla uttrycker att det ar svart att forsta inneborden

av vad som faktiskt ar reklam pa Instagram.

“Jag tycker det dr svért att skilja pa reklam och vanliga sidor som dyker upp i flodet,
jag tittar pa valdigt mycket fotbollssidor, traningstips och saker som har med det att
gora. Ar det reklam att jag ska folja deras sidor? For det &r ju ingen produkt som ska

siljas.” — Camilla

Citatet fran Camilla gar i linje med hur andra intervjupersoner har uttryckt sig. Anna menar
att det ar forekommande att hon har svart att urskilja vad som ar reklam pa Instagram och

inte.

“Det ar inte helt ovanligt att jag misstar ett reklaminldgg for att vara ett vanligt inlagg.
Jag kan titta pa det en bra stund innan jag fattar, pa Facebook tycker jag att det ar
tydligare vad som &r reklam och inte. Det kan dven handa att jag misstar Instagrams

foreslagna inldgg for att vara reklam.” — Anna
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Vad som faktiskt ar reklam, och vad som ar genuina tips, ar ett forekommande tema under
intervjuerna och det uttrycks en viss problematik kring att avgora detta. Vilket kan bero pa att
reklamen ar invavd i de vardagliga uppdateringarna och blir darfor inte lika uppenbar. Det kan
i sin ha en inverkan pa intervjupersonernas svar om huruvida de paverkas av reklam eller inte,
eftersom att de ibland kan Kklicka sig vidare till en annan sida utan att vara medveten om att

det ar reklam.

7.2.2 Swipea upp eller scrolla férbi?

Att reklamen pa Instagram ar relativt enkel att scrolla forbi om den upplevs ointressant ar
nagot som tidigare diskuterats, men som nu kommer att presenteras mer ingaende. Vad gor
egentligen kvinnorna nér de mots av reklam? En gemensam namnare i resultatet var att
reklamen pa Instagram manga ganger bara klickas bort. Det uppkommer dock en viss
ambivalens bland svaren. En dominerande asikt var att man upplever en kansla av irritation
gentemot reklamen pa Instagram, att reklamen pa Instagram helt enkelt &r odnskad. Vilket gar
i linje med tidigare forskning med utgangspunkt i attitydmodellen, dar reklam pa sociala
medier i mangt och mycket skapar en kénsla av irritation da det stor det egentliga syfte med

medieanvandningen (Taylor m.fl, 2011).

“Jag scrollar bara forbi den, jag laser faktiskt inte reklam pa Instagram for det ar inte

det som jag &r ute efter pa Instagram.” — Anna

Camilla gav liknande svar nar vi fragade henne vad hon brukar gora nar hon far upp reklam i

sitt flode eller stories pa Instagram.

“Jag klickar forbi s fort jag kan! Stanger ner ibland ocksa for jag vill helt enkelt inte

se det, jag orkar inte.” — Camilla

Att klicka forbi reklamen och uppleva negativa kénslor nér annonser dyker upp ar ett av de
centrala monster som identifierats. Det andra huvudsakliga monstret ar nagot mer positiva
attityder, men att det i mangt och mycket avgors av reklambudskapets relevans. Resultatet
visar att om innehallet ar tilltalande sa &r chansen stor att man pa nagot satt agerar, genom att
exempelvis klicka sig in pa hemsidan. Vilket dverensstammer med tidigare forskning som
visar att nér reklam upplevs som relevant och tillforlitlig kan det generera i positiva attityder

(Brackett & Carr, 2001), och att reklam pa sociala medier upplevs trovérdig i stérre
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utstrackning, framst om det avser en specifik produkt (Mangold & Faulds, 2009). Enligt
Emma ar reklamen behjalplig manga ganger, framforallt nar det &r nagot hon letar efter.

“Nej alltsa jag foredrar dnda riktad reklam, for da far jag upp det som jag &r ute efter
och ar intresserad av. Annars skulle det komma reklam om allt méjligt och da skulle
man ju tréttna pa det till slut. Jag tanker pa, har i helgen har jag suttit och googlat pa
tavlor, och nu kommer det upp jattemycket reklam om tavlor. Och det &r ju bra, for jag

ar ju ute efter nya tavlor.” — Emma

7.2.3 Positivt & ena sidan, negativt & andra sidan

Som tidigare presenterat under tidigare forskningskapitlet ar attityderna gentemot reklam mer
positiva om de upplevs relevanta, vilket kan bero pa att de gar i linje med personliga intressen
och livssituation, eller om det ar ett varumérke som korrelerar med ens personliga stil (Keyzer
m.fl, 2015; O’Donnell & Cramer, 2015). Nér intervjupersonerna resonerar kring fordelarna
med den riktade reklamen ar en dominerande uppfattning att den upplevs relevant da de méts
av reklam som 4r av intresse och passar in pa en sjalv. Med andra ord upplevde samtliga att de
uppskattar att reklamen ar skrdddarsydd efter dem sjélva, trots att ett flertal tidigare namnt att
de inte uppskattar reklamen pa Instagram. Enligt Ruckenstein & Granroth (2019) nastan
forvantar sig individer att reklamen ska forutséga ens behov, 6nskningar och planer. Med
andra ord inte bara sadant man redan &r intresserad av, utan sadant man kan bli intresserad av.
Anna som tidigare uttryckt att hon inte finner reklamen pa Instagram relevant, ger ett svar

som antyder att hon 6nskar en om nagot annu mer skraddarsydd reklam.

“Jag hade sett att det vore battre om det kom upp reklam for grejer jag inte redan

aktivt har kollat upp, for di kanske jag hade ldst det.” — Anna

Géllande nackdelarna med den riktade reklamen &r intervjupersonerna inte lika eniga om vad
som genererar i negativa attityder. Det ar bland annat att man koper saker man egentligen inte
behover, vilket kan det bidra till en onddig konsumtion av produkter man egentligen inte tankt
att kdpa. Vissa svar antyder &ven att det kan bli for mycket av en och samma sak, och om det
hade kommit upp nagot nytt ar sannolikheten storre att man hade klickat sig vidare. En
gemensam uppfattning &r daremot att de kan kénna en typ av obehag och en kénsla av att de

pa nagot sitt 4r dvervakade. Som tre av intervjupersonerna uttrycker, “storebror ser dig”.
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Diana ar en av dem som uttryckt sig sa och beskriver en kansla av irritation och olust gallande

den riktade reklamen.

“Man kénner att man &r lite 6vervakad hela tiden nir man ar ute pa nétet. Jag kan inte
ens titta pa en hemsida utan att fa upp det som reklam i flodet nasta dag och da undrar
man lite “hur visste du det har”? Vad fasen kan man inte f4 googla ifred, det ar lite

laskigt.” — Diana

Precis som Diana forklarar sa menar Zhu & Kanjanamekanant (2021), att det kan vackas en
kansla av obehag och missnéje om nagot man tidigare har googlat pa sedan dyker upp i form
av en annons. Man ké&nner sig snarare dvervakad an att den riktade reklamen tillgodoser ens

behov.

For att sammanfatta resultaten &r det tydligt att man till en borjan har en negativ installning
till reklam generellt nar amnet kommer pa tal, men att dessa negativa instéllningar i mangt
och mycket minskar under samtalets gang. Gallande den riktade reklamen kan vi se tva
tydliga lager i intervjupersonernas svar, ena lagret klickar sig snabbt vidare nér de moter
reklam, medan det andra lagret uttrycker att reklamen manga ganger kan vacka ens intresse pa
olika satt. Ett tydligt monster var dock att den riktade reklamen &r mer uppskattad i jamforelse
med traditionell reklam da den riktade reklamen upplevs vara av hogre relevans. © Kanslan av
att kanna sig 6vervakad och att hela tiden lamna digitala fotspar efter sig, som i sin tur visar

sig genom reklam pa Instagram, vacker obehag och till viss del irritation.

7.3 Trovéardighetens inverkan pa képintentionen

Det sista temat syftar till att besvara den tredje fragestallningen som handlar om huruvida
reklamens upplevda trovardighet paverkar kdpintentionen. Som teoretiskt ramverk kommer

Electronic word-of-mouth och tidigare forskning om trovérdighet och kdpintention anvéndas.

7.3.1 Vad ar trovardig reklam?

Uppfattningarna om reklamens trovérdighet, och vad som avgor trovérdigheten, var relativt
spridda. Samtidigt fanns det en gemensam ndmnare vilket var igenkanning, antingen att man
var bekant med foretaget sedan innan eller att produkten respektive tjansten i annonsen var

nagot man sett tidigare. Vilket gar i linje med resultat fran tidigare forskning som visar att
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kannedom och uppfattningar av foretaget har en avgoérande paverkan pa upplevd trovardighet
(Becerra & Korgaonkar, 2011). Enligt Hanna styr varumaérket trovérdigheten, snarare an
sjalva produkten som gestaltas i reklamen. Nar Hanna far fragan om vad hon anser vara

trovardig reklam far vi foljande svar.

“Varumadrken kanske, ja jag gar nog pa marken. Om det &r till exempel en
dammsugare sa ar det nog varuméarket som styr om jag litar pa reklamen. IKEA och
ICA kanns trovardigt, dom kan ju inte halla pa med massor fuffens. Men om det ar
nagot litet kladforetag som jag inte hort talas om s& kanns det inte sa himla trovardigt i

jamforelse med storre foretag som lever pa att vara bra.” — Hanna

I linje med det Hanna diskuterar, och att storre foretag kdnns mer trovardiga ndmner &ven
Diana. Hon forklarar att igenkanning &r en viktig faktor for att reklambudskap ska kdnnas mer

trovardiga, samt att reklam pa just Instagram kanns mer tillforlitlig.

“Om det dr ndgot man kénner igen sd dr det ju klart att man upplever det som mer
trovardigt i jamforelse med nagot man inte hort talas om. Da blir jag nog mer skeptisk,
men har jag hort talas om det kdnns det mer trovardigt. Sedan kanns det ju som att de
foretag som gor reklam pa Instagram ar mer seridsa, det kanns inte som att vem som

helst gor reklam dér.” — Diana

Med andra ord verkar bade fortroendet for foretaget som skapat annonsinehallet och tilliten
till plattformen vara viktiga komponenter huruvida reklamen uppfattas trovérdig eller inte,

vilket gar att relatera till resultatet fran Drougels (2019) studie som finner liknande samband.

7.3.2 En rekommendation fran en van, eller?

Samtliga intervjupersoner uppgav att de foljer nagon kandis, foretag eller influencer. Med
andra ord inte enbart vanner och familj, vilket visade sig vara den grundldggande anledningen
till att de flesta anvéander Instagram. Uppfattningen av kandisar och influencers visade sig
daremot vara en riktig vattendelare. Den ena huvudsakliga uppfattningen vara att man var
valdigt skeptisk och kritisk mot dem och dess rekommendationer. Medan den andra
huvudsakliga uppfattningen var snarare motsatt da de upplevde kéandisar och influencers som
mer trovardiga nér det kommer till reklam. Det fanns med andra ord inget mellanting, utan det

var tva tydliga lager med helt skilda asikter. Enligt Emma blir de kéandisar eller influencers
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hon foljer nastan som vanner, och reklamen blir snarare som en rekommendation fran en van.

Vilket oftast leder till att hon koper produkter som de rekommenderar.

“Alltsa det kinns ju mer trovardigt, eller reklamen blir mer trovérdig, nér det kommer
fran en kand person eller influencer som jag foljer. Sedan behover det ju inte vara sa,
men man tolkar den som mer trovardig &n nér det &r foretag som gor reklam.
Anledningen att jag upplever det sa ar nog for att man inbillar sig att man kénner dem,
eftersom man f6ljt dem ett tag, att de talar sanning vilket inte foretag gor. Sa tanker

jag, men sedan inser jag nu ndr jag sdger det att det kanske inte &r sd (skratt).” —Emma

Citatet av Emma speglar valdigt tydligt hur de intervjupersoner som hade liknande asikter
beskrev det, att personer de foljer nastan blir som vanner som de litar pa. Vilket gar i linje
med den forskning som gjorts utifran eWOM dér resultaten visar att information fran personer
man foljer och har nagon form av relation till ar mer inflytelserik an traditionell reklam
(Dichter, 1996; Lis & Neliler, 2013).

Som tidigare namnt finns det tva tydliga lager nar det kommer till upplevelsen av
trovardigheten av rekommendationer fran kanda personer. Dar det andra lagret snarare hade
uppfattningen att kandisar och influencers endast gér reklam for ekonomisk vinning, vilket i
sin tur vacker en kénsla av irritation. Intervjupersonerna med denna asikt upplevde riktad
reklam fran foretag som mer trovardig, vilket sarskiljer sig fran tidigare forskning som gjorts
utifran eWOM (Lis & NeRler, 2013; Dellarocas, 2003; Sohn, 2014). Camilla uttrycker en
besvikelse gentemot reklam fran kanda personer.

“Jag blir alltid lite besviken nir jag ser ett inldgg och sedan inser att det &r reklam, om
det &r ndgon jag foljer. Om det &r en kandis brukar det val sta att det ar nagot slags
sponsrat inlagg, da blir jag alltid lite besviken. Jag vet egentligen inte varfor, for man
borde forsta att det &r sa det fungerar, men jag tycker &nda att personen tappar lite

trovardighet.” — Camilla
Om reklam inte upplevs som trovardig ar risken stor att mottagaren utvecklar negativa kanslor

(Brackett & Carr, 2001). Camilla forklarade fortsattningsvis att hon tidigare foljt en hel del

kandisar och influencers, men att hon nyligen avfoljt relativt manga och i dagslaget endast
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foljer ett fatal. Vilket kan vara en slags konsekvens av reklamen som de delat, som i sin tur
lett till ett undvikande (Ducoffee, 1995:1996) i form av att hon avfoljt dem.

7.3.3 Vad avgor kdopintentionen?

Samtliga intervjupersoner har handlat online mer eller mindre, det & dock endast hélften som
har handlat nagot via Instagram. De ganger intervjupersonerna inte har handlat fran Instagram
har vi fatt formulera om fragan och bett dem utga fran hur de skulle resonera om de nagon

gang skulle kopa nagot fran Instagram.

Kopvanorna bland de som handlat nagot fran Instagram skiljde sig nagot. Det 6vergripande
monstret var att det oftast sker spontant nar man ar inne och strokollar pa Instagram. Emma
menar att hennes kdp manga ganger sker nar hon far upp reklaminlagg fran folk hon foljer
och som hon anser &r trovardiga. Vilket gar i linje med Gabers m.fl (2019) studie som havdar
att den upplevda trovardigheten av annonsinnehallet ar avgorande for potentiellt

genomfdrande av kop.

“Jag handlar mycket mer, och litar mycket mer pa, om det 4r personer jag foljer som
lagger upp samarbeten och reklam &n att det kommer upp nagon riktad reklam i flédet

fran ett foretag jag inte kénner till s bra.” — Emma

Emmas resonemang gar aven i linje med grundprinciperna i eWOM, att rekommendationer av
produkter upplevs som mer trovardiga nar de kommer fran privatpersoner (Dichter, 1996; Lis
& NeRler, 2013). Hanna har ett liknande resonemang som Emma och menar att hennes kdp

vanligen sker spontant.

“Det dr inte sd att jag gér in pa Instagram for att bestélla grejer, utan jag strokollar

mest och tinker att “det hir kan jag behdva”.” — Hanna

Det finns dven de som inte menar att kdp pa Instagram sker spontant, vilket ar nagot av en
avvikande asikt. Diana menar att hon ar mer planerad i sin konsumtion, men att hon kan soka

efter inspiration pa Instagram nar hon &r ute efter nagot specifikt.

“Jag vet oftast vad jag ska ha nir jag handlar online. Jag scrollar inte runt och képer pa

mafa. Men jag kan nog fa mycket idéer och inspiration fran personer jag féljer pa
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Instagram, och att det ligger 1 bakhuvudet nir jag ska bestélla till exempel smink.” —

Diana

Aven om Dianas menar att hon séllar kdpet ndgot spontant fran Instagram beskriver hon att
det finns kvar i bakhuvudet nar hon ska konsumera vid ett senare tillfélle, vilket gar att
relatera till eWOM (Lis & NeRler, 2013). Trots att reklamen fran personer hon féljer inte

genererade i en direkt paverkan, har det en indirekt paverkan vid framtida konsumtion.

Tidigare studier redogor for att pa grund av att den riktade reklamen stammer 6verens med
anvandarens intressen sa dkar trovardigheten, och darmed sannolikheten att ett kop genomférs
(Tran, 2017; Zhu & Kanjanamekanant, 2021). Oavsett installning till reckommendationer av
kandisar och influencers var en rod trad att reklam som stamde éverens med ens intressen
hade stor inverkan pa képintentionen. Enligt Beatrice spelar personifieringen i den riktade

reklamen en viktig roll, desto mer skraddarsydd desto storre &r chansen att hon blir paverkad.

“Man kénner ndstan att man dr utvald (skratt), att de har gjort ndgot till mig speciellt
och da okar risken att jag gar pa det. Det har lite med att gora hur jag kdnner mig for
dagen, om jag kénner att “usch vad rynkig jag kinner mig” s& okar vél risken att jag
koper nagon produkt relaterat till det om det kommer upp. [...] Det &r nog inte lika stor
chans att jag att jag stannar upp, blir paverkad och klickar hem nagot som &r mer
anpassat for min son och som han skulle vilja ha. Man fokuserar nog mest pa sig sjalv

nér det géller reklam.” — Beatrice

Citatet ovan belyser tydligt vilken viktig roll den riktade reklamen har pa kopintentionen.
Reklam som inte &r riktad tenderar inte att finga mottagarens uppmarksamhet i samma
utstrackning, vilket kan generera i att reklaminnehallet forbises helt och hallet. Att den riktade
reklamen snarare uppskattas, som vi diskuterat i tidigare avsnitt, blir tydligt under
intervjuerna. Men aven att mojligheten for kdp okar till foljd av personifierade och
skraddarsydda reklambudskap. For vissa av intervjupersonerna har influencers och k&ndisar
en avgorande paverkan pa dess kopintention. Men resultatet visar att det mest centrala ar

reklam som &r skraddarsydd efter anvandaren.
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7.3.4 Den onddiga konsumtionen

En central asikt bland intervjupersoner ar att de anser att den riktade reklamen leder till en
Okad konsumtion. En komponent som visat sig vara avgorande for manniskors kopbeteende ar
tillgangligheten med att handla online, att kunna bestélla nagot nar som helst och vart som
helst (Zhang m.fl, 2017) Gertrude diskuterar just detta fenomen och menar att det blir
betydligt mycket mer lattillgangligt nar produkter bara dyker upp pa ens Instagram.

“Jag tror att den riktade reklamen gor att man koper mer. For att den dyker upp
framfor mig och da blir man kanske intresserad av att handla. Hade den inte dykt upp i

mitt flode sa hade jag nog inte googlat efter det, det blir mer spontant.” — Gertrude

Anvandare av sociala medier utsétts konstant for information om diverse produkter eller
tjanster, bade frivilligt och ofrivilligt, genom den riktade reklamen pa sociala medier (Zhang,
m.fl, 2017). Beatrice belyser att man far till sig sa mycket information pa Instagram om
produkter eller tjanster som man &r intresserad, att det manga ganger kan leda till en onddig
konsumtion. Denna asikt ar ett genomgaende tema under intervjuerna, dar intervjupersonerna

menar att man helt enkelt kdper saker som man inte behdver.

“Om reklamen &r riktad till mig ténker jag “det hdr borde jag ha” men 1 sjélva verket
kanske det inte alls ar sa. Man képer massor i onddan som man egentligen inte

behover.” — Beatrice

Vidare uppger intervjupersonerna som handlat fran Instagram att det ar framst pa kvallen som
de genomfor kép. En gemensam ndmnare var att det oftast sker nar de snarare strokollar
Instagram. Med andra ord var aldrig intentionen att ga in i appen for att handla utan att det &r
nastan alla ganger spontankdp, som vanligen sker nar de &r trétta, uttrakade eller ensamma.
En mdgjlig anledning till att den dominerande uppfattningen var att de i storre utstrackning
handlar fran Instagram nér de ar trotta, uttrakade eller ensamma kan bero pa att det ses som en
form av tillfredsstéllelse (Gaber m.fl, 2019). Emma beskriver att det blir som en

stamningshojare nar hon ar pa daligt humor.

“Ja, det ar ju kvéllstid (skratt). Och ja vad ar anledningen till det, det &r lite olika. Det
ar ju ndr jag ar uttrakad oftast, eller behdver pigga upp sig sjalv helt enkelt. Blir pa lite

bittre humor.” — Emma
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Sammanfattningsvis visar resultatet att varumarkeskédnnedom var avgdérande nar det kom till
den upplevda trovardigheten av reklam pa Instagram. Det férekom tendenser till endast
positiva respektive endast negativa uppfattningar om influencers och kandisar. Dér den ena
centrala uppfattningen &r att de &r trovardiga medan den andra centrala uppfattningen dr totalt
motsatt. En gemensam namnare &r att de som var positiva till riktad reklam &ven var de som
var positiva gentemot influencers. Samt att dessa i hogre utstrackning hade konsumerat nagot
fran Instagram. Slutligen visar resultatet tydligt att intervjupersonerna upplever att den riktade

reklamen genererar i en 6kad konsumtion, manga ganger en ontdig sadan.
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8. Diskussion och slutsats

For att knyta an till studiens syfte kommer vi inledningsvis att presentera de centrala
slutsatserna fran resultatet. Studiens syfte var att undersoka uppfattningar av reklam pa
Instagram hos kvinnor fodda pa 60-talet. Syftet delades upp i foljande tre fragestallningar:
(1) Hur motiverar intervjupersonerna sin anvandning av Instagram? (2) Hur upplever
intervjupersonerna riktad reklam pa Instagram? och slutligen (3) Vilken betydelse har

reklamens trovardighet for kopintentionen?

Utifran studiens resultat gar det att identifiera ett flertal motiv till de kvinnliga 60-talisternas
Instagramanvéndning. Det mest framtradande motivet var social interaktion, frdimst med
vanner och familj. Gemenskap och tidsfordriv var tva ytterligare centrala motiv, vilket kan ses
som sekunddra motiv. Instagram visade sig dock snarare vara en plattform for social
interaktion ur den aspekten att man kan halla sig uppdaterad om vad sina vanner och familj

gor, snarare an en form av kommunikationskanal.

Under intervjuerna beskrevs Instagram som ett slags nyhetsflode, men om personer man
foljer, vilket sasmmanfattar motiven bakom dess anvandning pa ett tydligt satt. Det gar dven
att konstatera att behoven snabbt kan skifta, under intervjuerna tenderade kvinnorna att gora
jamforelser med Facebook. Att manga av deras vanner blivit mer aktiva pa Instagram i stallet
for Facebook, vilket ar ett bakomliggande motiv till dess anvéndning av Instagram. Det
indikerar att anvandarnas behov kan skifta snabbt beroende pa vilken plattform ens
omgivning framst befinner sig pa. Man kan darfor resonera kring att plattformen i sig inte &r
det avgorande. Utan snarare vilken plattform som & dominerande bland vénner och bekanta,
med andra ord de man dmnar folja. Resultatet visar att social interaktion var det dominerande
motivet till medieanvandningen, vilket kan vara anledningen till att plattformen i sig spelar

mindre roll da det &r den sociala kontakten som man ar ute efter.

Attityderna gentemot reklam pa Instagram visade sig i stor utstrackning vara positiva, i alla
fall nér reklamen &r ens egna val. De generella attityderna till reklam var relativt negativa till
en borjan, men nar reklamen &r riktad och darmed skréaddarsydd efter anvéndarens intressen
uppskattas den i hogre utstrackning. Da den riktade reklamen kan ge férslag pa produkter eller

tjanster som man sjélv redan sokt pa eller letat efter, upplevs reklamen som fordelaktig och

44



relevant. Reklam som inte ar riktad tenderar att upplevas som stérande och genererar i
negativa attityder i hogre utstrackning. En forekommande negativ aspekt géllande riktad

reklam ar kénslan av att kdnna sig 6vervakad och att det ibland kan véacka kanslor av obehag.

Uppfattningarna kring trovardighetens betydelse for kdpintentionen och vad som avgor
trovardigheten ar nagot spridda. Den gemensamma namnaren &r dock att valkanda
varumarken och foretag som man har vetskap om sedan innan anses vara mer trovérdiga
jamfort med mindre foretag, vilket i sin tur kan generera i en positiv inverkan pa
kopintentionen da man upplever ett fortroende gentemot reklamen. Huruvida influencers och
kéndisar &r trovardiga eller inte var intervjupersonerna relativt oense om. Det var néstan som
tva motsatta lager, dar ena lagret hade valdigt positiva attityder medan den andra lagret hade
valdigt negativa attityder. Detta kan mojligtvis bero pa att det &r en aldre generation som inte
foljer influencers och kéndisar i lika stor utstrackning som yngre generationer. Att fenomenet
helt enkelt inte &r lika applicerbart pa generation X, och mer specifikt 60-talister. En
ytterligare vattendelare & om man handlat fran Instagram eller inte, resultatet indikerar att de
som foljer kandisar eller influencers har konsumerat i hdgre utstrackning. En gemensam
uppfattning ar dock att reklam pa Instagram, och framforallt den riktade reklamen, leder till

en 0kad konsumtion samt att sannolikheten att genomféra spontankop okar.

Sammanfattningsvis gar det att konstatera att det finns en viss ambivalens kring
uppfattningarna av reklam pa Instagram, den upplevs bade som stérande men samtidigt
uppskattad. Nar det &r allt for mycket reklam, och det stor individens anvandande av
Instagram, vacker det negativa kénslor. Samtidigt visar studiens resultat att den riktade
reklamen upplevs som nagot positivt nar den motsvarar individens intressen. Oavsett
uppfattningar av reklamen, och att det ibland tenderar att bli for mycket reklam i anvéndarnas
floden, valjer &nda anvandarna att fortsatta anvanda Instagram. De ser sin tid pa Instagram

som vardefull da det utgor en viktig social funktion.

I en samhéllelig kontext bidrar resultatet fran studien med fler insikter kring upplevelserna av
reklam pa Instagram, denna gang ur generation X synvinkel. Med dessa nya kunskaper
kommer vi forhoppningsvis att bidra med insiktsfulla perspektiv som kan komma att hjalpa

foretag att fa en fordjupad forstaelse av hur denna malgrupp uppfattar reklam.
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9. Forslag pa vidare forskning

Da studien har en kvalitativ ansats tillkommer vissa begransningar huruvida resultatet kan
generaliseras for en storre population. Vi kan dock konstatera att resultaten vi har fatt fram
ligger i linje med tidigare forskning samt det teoretiska ramverket, vilket leder till att vi kan

gora teoretiska generaliseringar (Ekstrom & Johansson, 2019:16-17).

Nagot som vi markt under processen ar att det endast finns ett fatal studier som riktar in sig pa
den aldre generationen. Det & mycket fokus pa generation Z inom forskningsfaltet, alltsa ar
all forskning som handlar om generation X ett steg i ratt riktning. En ytterligare aspekt som vi
markt avsaknad av &r kvantitativa studier inom d&mnet. Med en kvantitativ studie hade man
kunnat fa ett storre helhetsperspektiv for malgruppen, vilket hade kunnat vara ett bra bidrag

till ytterligare forskning.

Da denna studie fokuserar fran mottagarens perspektiv hade det dessutom varit intressant att
studera reklamens innehall, bade ur ett kvalitativt och kvantitativt perspektiv. Att undersoka
innehallet och vilka komponenter som leder till en 6kad interaktion och uppmarksamhet, i
stallet for att fokusera pa mottagarens upplevelser. Alternativt undersoka amnet ur ett
sandarperspektiv, bade foretag och kandisar eller influencers, som producerar reklamen och

dess innehall.

Avslutningsvis har vi bidragit med okad forstaelse och kunskap kring vad kvinnor fodda pa
60-talet har for uppfattningar om reklam pa Instagram. Forhoppningsvis kommer var studie
att bidra till forskningen inom media och kommunikation samt vara till hjalp at foretag som

anvander sig av marknadsforing pa Instagram riktad till denna malgrupp.
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11. Bilagor

11.1 Intervjuguide

Uppvarmningsfragor

Hur gammal &r du?

Vad &r din sysselséttning?

Hur lange har du haft instagram?

Vad &r din skarmtid?

Utbildning?

Har du ett privat eller offentligt konto pa Instagram?

Motiv till medieanvandning

Varfor laddade du ner Instagram fran forsta borjan?

Hur anvander du Instagram? (ex: Vilka funktioner, hur ofta, vilka funktioner?)

Vilka &r anledningarna till att du anvander Instagram? (ex: L&gga ut bilder? Vilka
foljer du? Interagerar du med andra?)

Vilken funktion fyller Instagram?

Ar de specifikt fran Instagram eller kan du uppfylla behovet pa ngon annan plattform
ocksa?

Skulle du saga att den tid du lagger pa Instagram &r vardefull?

Attityder till riktad reklam

Vad tycker du om reklam generellt?

Reflekterar du 6ver vilken typ av reklam som kommer upp i ditt flode/pa story pa
Instagram?

Upplever du att det ar mycket eller lite reklam?

Vilken typ av reklam far du upp? (Ge exempel)

Vad tycker du om reklamen du far upp?

Ar det nagot du gillar mer/mindre? (Vilka faktorer 4r mest avgorande for att du ska
uppskatta reklam?)

Vad gor du nar du ser reklam pa Instagram?

Hur ofta klickar du dig vidare till en hemsida nar du ser en annons i flodet/pa story?
Upplever du att reklamen pa Instagram &r anpassad efter dig och hur?

Hade du 6nskat att reklamen var mer eller mindre anpassad?

Vilka for och nackdelar ser du med riktad reklam?

Tycker du att reklamen pa Instagram har 6kat de senaste aren? Hur da?

Trovardighet och kopintention

Foljer du foretag eller influencers/kéandisar pa Instagram?

Hur resonerar du kring trovardigheten av foretags reklam pa Instagram?

Hur resonerar du kring trovardigheten av influencers/kandisars reklam pa Instagram?
Tycker du att det alltid ar tydligt vad som ar reklam och inte? (Vad ar det som far dig
att inse att ett inlagg ar reklam?)

Vad anser du ar trovardig reklam? (Nagot speciellt som gor att du upplever det som
mer trovardigt?)

Har du nagon gang handlat online? Har du ndgon gang handlat fran Instagram?

Hur brukar dina képvanor se ut da? (Ex: strokollar, sett nagot pa ett socialt medie,
rekommendation fran en van etc?)
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« Har du nagon gang sett reklam pa Instagram, antingen ett sponsrat inldagg som dyker
upp i flodet/som en story eller ett betalt samarbete (ex influencer), som sedan lett till
att du klickat dig vidare till hemsidan och kopt produkten? Alternativt kopt produkten
vid ett senare tillfalle?

 Vid vilka specifika tidpunkter handlar du vanligen produkter fran Instagram?

« Paverkas din kopintention beroende pa vad det &r fér produkt/tjanst som
marknadsfoérs? Med andra ord, vad ar dina képmotiv oftast? (Exempelvis att du
behover produkten eller &r det spontankdp).

e Tror du att den riktade reklamen gor att du képer mer saker online? Hur och varfor?

o Pavilket satt kar respektive minskar chanserna for kdpintention om reklamen verkar
vara anpassad till dina intressen? Hur reagerar du?

« Upplever du nagon skillnad nar exempelvis en influencer/kand person, eller annan
person du féljer, rekommenderar en produkt i jamforelse med nér det kommer upp
sponsrad riktad reklam? Hur?

Avslutande
Finns det nagot mer du vill tillagga som du kanner att du inte har fatt sagt, alternativt nagot
som du tycker att vi har glomt att fraga gallande reklam pa Instagram?

54



	1. Inledning
	2. Syfte och frågeställningar
	3. Bakgrund
	3.1 Användning av sociala medier
	3.2 Miljardplattformen Instagram
	3.3 Olika typer av reklam
	3.4 Reklamens framfart på Instagram

	4. Tidigare forskning
	4.2 Uppfattningar av riktad reklam
	4.3 Köpa eller inte köpa?
	4.5 Sammanfattning

	5. Teori
	5.1 Generation X användning av sociala medier
	5.4 Attityder till reklam
	5.5 Vikten av trovärdighet

	6. Metod
	6.1 Val av metod
	6.2 Urval och avgränsning
	6.2.1 Kvalitativa intervjuer
	6.2.2 Urvalsprocessen
	6.2.3 Respondentgalleri
	6.2.4 Intervjuarens roll

	6.3 Genomförande
	6.3.2 Tillvägagångssätt
	6.3.3 Pilotintervjuer

	6.4 Bearbetning och analys av intervjuer
	6.5 Studiens styrkor och svagheter

	7. Resultat
	7.1 Varför använder generation X Instagram?
	7.1.1 Traditionella motiv
	7.1.2 Nya motiv

	7.2 Vad har 60-talister för attityder till riktad reklam?
	7.2.1 Vad är egentligen reklam?
	7.2.3 Positivt å ena sidan, negativt å andra sidan

	7.3 Trovärdighetens inverkan på köpintentionen
	7.3.1 Vad är trovärdig reklam?
	7.3.2 En rekommendation från en vän, eller?
	7.3.3 Vad avgör köpintentionen?
	7.3.4 Den onödiga konsumtionen


	8. Diskussion och slutsats
	9. Förslag på vidare forskning
	10. Referenser
	11.1 Intervjuguide


