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Syfte: Syftet med studien &r att undersdka hur kvinnliga forstagdngsviljare uppfattar
riktad politisk reklam pé Instagram. Detta kommer att goras genom att intervjua
unga personer for att ta reda pa deras upplevelser samt hur de ser pa deras
personliga integritet i samband med personanpassad reklam.

Teori: Det teoretiska ramverket for studien innehéller tidigare forskning och teorier
som ir kopplade till reklam, politik och integritet.

Metod: Kwvalitativ metod med intervjuer

Material:  Intervjuer med forstagangsvéljare i aldern 20-21 ar.

Resultat:  Resultatet av studien visar att riktad reklam tas emot positivt bland

intervjupersonerna dé de far reklam som dverensstimmer med individens egna

intressen. Aven om personerna inte reflekterar mycket kring informationsinsamling

infinns en kénsla av att staindigt vara 6vervakad. Intresset for politisk reklam ar 14gt



medan viljan av att bli mer paldst och insatt dr stark.
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Executive summary

In today’s society, we see advertisement everywhere. Personal-targeted advertising has also
grown larger because of the information-gathering of users' personal data, in order to design
advertising that will suit the individuals interests. Ahead of the upcoming election this
autumn, political advertising has made rapid progress. Politicians want to reach out to their
young voters on Instagram and therefore, are buying advertising space there. However, there
is not much research about what people actually think of political advertising, which leads up

to the purpose of this study.

The younger generation grew up with social media and a lot of advertising. Earlier studies
show that this younger generation also finds this “new” technology positive and find
personalized advertising more appealing than the regular type of advertising. The purpose of
the study was to investigate how female first-time voters experience the political advertising
that is seen on Instagram. It was also essential to get an insight into their awareness of how
their personal data is processed and used. Are they aware that the advertising that they see is
targeted directly at them? And how do they feel about politics and advertising being

combined together on a platform you spend a lot of time on?

The main purpose can then be broken down into three questions: what do users think about
the targeted advertising on social media? What do users think about politically oriented
advertising on Instagram? How do users view integrity in relation to targeted political
advertising? To find out, five people were interviewed with questions that were designed

based on the theoretical framework.

The results of the study show that targeted advertising is received positively among the
interviewers, as they receive advertising that is in line with the individual's own interests.
What is considered uninteresting, they just scroll past. Even if the people do not reflect much
on information-gathering, there is a feeling of being constantly monitored. The interest in

politics is low, while the will to become more educated about it is strong.
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Inledning

Efter en pandemi som satte hela vérlden pa paus i 6ver tva ar hoppades man att oroligheterna
skulle vara over. Det tog dock inte lang tid innan ett krig mellan Ryssland och Ukraina broét ut
som dterigen satte skrick i virlden och som i skrivande stund fortfarande pagér. Manga
oroligheter pa flera hall har skapat stor osékerhet runt om oss. Sen det senaste valet har det
minst sagt varit turbulent &ven inom den politiska sfaren 1 Sverige och varken pandemi eller
krig har gjort det mer stabilt. Till hosten véintar Riksdagsvalet diar Sveriges riksdag for
mandatperioden 2022-2026 kommer att védljas, och sociala medier antas fa en framtridande
roll. Hur kommer kampen om regeringsmakten se ut? Eller kanske dnnu viktigare; hur ska
partiledarna na ut 1 detta osékra lage och fa tillit fran folket? Ett sdtt de har planerat att gora
det pé dr genom reklam pé Instagram. Reklam &r idag en naturlig del av var vardag som vi
moter overallt, var som helst och nidr som helst — pa gott och ont. Férutom den reklam vi
moter frén foretag ser vi nu dven politisk reklam i véra sociala medier. De politiska partierna
vill vara dér véljarna dr och sociala medier har skapat en ny mojlighet for partier att sl sig
fram och nd dem. Nagot vi vet mindre om dr vad anvéndarna faktiskt tycker om den

utbredande politiska reklamen.

Digitaliseringen sker snabbt inom de flesta omréden, &ven inom politiken. Plattformar har
tillgdng till individers sokhistorik och dataanvindning och reklamen kan anpassas utefter det
och nu ga ner pa individniva. Manniskor delar med sig av en méngd information dagligen om
sina intressen, vanor, hobbyer och virderingar vilket ar en klar fordel for de som gor
reklamen, men hur ser de ut for mottagaren? Ar mottagare bekviima med att avsindare har sa
stor tillgang till sokhistorik och personliga profiler? Hur upplever ménniskor att fa riktad
reklam mot sig? Ar mottagare ens medvetna om hur stor tillgang till information som foretag
egentligen har? Infor riksdagsvalet &r 2014 tog inte ens hélften av svenska véljare del av
politisk information pd internet. Infor valet 2018, hade ddremot internet blivit mycket viktigt
for att himta information och fora politiska samtal. Utvecklingen har inte stannat av utan bara
okat. Infor det kommande valet 1 host 2022 ses sociala medier som en framtrddande roll. Det
ar dér de politiska diskussionerna dger rum och en viktig killa for politisk information

(Internetstiftelsen, 2022).



Syftet med studien blir ddrmed att ta reda pd hur medieanvindare faktiskt uppfattar den
politiska reklamen de blir exponerade for. For att avgransa mig har jag valt att studera
kvinnliga forstagangsvéljare pa plattformen Instagram, d& kvinnor dr de som spenderar mest
tid pa just den plattformen. Den huvudsakliga forskningsfragan lyder féljande: Hur uppfattar
kvinnliga forstagédngsviljare riktad politisk reklam pa Instagram? Syftet kan dérefter brytas
ner till foljande fragestéillningar: vad tycker anvéindare om den riktade reklamen pé sociala
medier? Vad tycker anvindare om politisk riktad reklam pa Instagram? Hur ser anvindarna p

integritet 1 forhdllande till riktad politisk reklam?

Jag vill med den hér rapporten bidra med 6kad kunskap om internetanvdndarnas beteenden,
attityder och agerande i politiska sammanhang p& nitet samt upplevelsen av
informationsinsamling i forhéllande till integritet. Studien kan bidra med kunskap som blir
anvindbar 1 praktiken for marknadsforingsinsatser, och skapa forstéelse for hur politisk
reklam kan bli framgangsrikt. Detta kommer att ske genom en kvalitativ metod med intervjuer

dar studien antar ett mottagarperspektiv.



Bakgrund

Bakgrunden grundar sig till stor del i Internetstiftelsens nya rapport ’Svenskarna och
internet: Valspecial 2022 som har undersokt internetanvindares medievanor samt

uppfattningar av politiskt innehall.

Sociala medier

Sociala medier &r inte 1dngre ndgonting nytt utan ses idag som en sjilvklar del i méngas
vardag dér privatpersoner, organisationer och foretag har konton pa flera olika plattformar.
Sociala medier mojliggor att anvandare kan interagera och kommunicera med ménniskor
vérlden 6ver. Det ger d&ven goda mojligheter till annonsering och reklam genom en
uppsittning av verktyg, tjanster och applikationer. Innehallet pa sociala medier bestar oftast
av publicerat material 1 form av bild, text eller video. I samband med att sociala medier har
fétt stor betydelse for manga manniskor, har dessutom sociala mediers betydelse for
offentliga aktorer och till och med for valrorelser vuxit sig allt stérre. Det 4r numera mycket
gynnsamt for politiker och partier att arbeta med sociala medier for att na ut till manniskor
och potentiella véljare. Internetanvindare tar till sig information via de sociala medierna och
kan pa sa sétt fa en mojlighet att fa inblick kring vad de politiska partierna foresprakar pa en
plattform de spenderar mycket tid pd. Det har medfort att politikers kanaler och
valkampanjer har expanderat pa sociala medier, och ses som ett verktyg for att kommunicera

med véljare (Tdnzer & Wetterlov, 2019).

I Internetstiftelsens rapport "Svenskarna och internet: Valspecial 2022 (Internetstiftelsen,
2022) visar resultaten att sociala medier anses vara en viktig kélla for nyheter och
information for dess anviandare. Vidare har Internetstiftelsen (2022) undersokt befolkningens
anvindning av sociala medier infor valet 2022, samt vad forstagangsvéljare har for syn pa
sociala medier dn de dvriga viljarna. Rapporten presenterar tydliga skillnader i anvéndares
beteenden pé sociala medier. De yngsta anvénder till storst del Instagram for att ta del av
politisk information medan den dldre generationen anviander Facebook for detta. Facebook
anses ocksa vara den vanligaste platsen pa nétet att uttrycka politiska &sikter pa for alla
forutom de yngsta véljarna. Forstagdngsviljarna utmérker sig ocksa pa andra sétt jamfort
med édldre. De delar mer artiklar och diskuterar i hogre grad politik pa nétet. De anser

dessutom att internet ger dem storre mojlighet att paverka samhéllsfragor. De éldre véljarna



pa nitet dr visserligen politiskt intresserade men deltar 1 betydligt ldgre utstrackning i det
politiska samtalet pa nétet. Politiskt intresse visar sig vara en avgdrande faktor for de allra

flesta, unga som &ldre, att ge sig in 1 politiska diskussioner pé internet.

I Internetstiftelsens rapport (2022) presenteras att de traditionella medierna erhaller det
hogsta fortroendet fran véljarna. Majoriteten tycker att storre delen av den politiska
informationen som forekommer 1 tv, radio och dagstidningar &r palitlig. Daremot ar
fortroendet for den politiska informationen pa sociala medier 1ag, och de flesta anser att
endast en liten del eller inget alls av informationen dér &r palitlig. Detta trots att en stor del
av den politiska informationen de méter pa sociala medier ér just delade artiklar och

nyhetsinslag fran traditionella medier.

Internet och sociala medier har tydligt blivit centrala for att samla in politisk information och
ar plattformar for politiska samtal. Néstan var tredje internetanviandare har diskuterat politik
pa nitet, och dnnu fler bland de med stort politiskt intresse. Infor valet 2022 anses de
traditionella medierna fortfarande vara viktigast for att ta del av politisk information, men
sociala medier &r en sdrskilt viktig kanal for de yngre internetanvindarna. Enligt
Internetstiftelsens rapport (2022), mdts unga frekvent av politiskt innehall, ndrmare hélften
av arets forstagingsvaljare del av politiskt innehall dagligen pa sociala medier, dir
Instagram som plattform dominerar. Ddremot &r sociala medier utmérkande frén andra
kanaler nar det kommer till politiskt innehéll d& fortroendet for det politiska innehallet dir &r
mycket 1agt samtidigt som konsumtionen av politiskt innehdll i dessa kanaler &r

jamforelsevis hog.

Det politiska innehéllet som flest tar del av pd sociala medier &r artiklar och nyhetsinslag.
Forstagangsviljarna nas 1 hog grad av inldgg direkt fran politiska partier, enskilda politiker
samt annons- och kampanjmaterial fran politiska partier, som riktar stor del av sitt innehall
pa Instagram. Vanligast dr att ta del av digitala nyhetsartiklar, f6ljt av debattartiklar och
analyser fran politiska experter/kommentatorer pa nitet. Omkring 1 av 4 mots dven av
digitala annonser och kampanjmaterial fran politiska partier eller videoklipp med politiskt
innehall. Det finns en tydlig skepticism mot det politiska innehéllets palitlighet i sociala
mediekanaler. Traditionella medier har det hogsta fortroendet fran viljarna dér majoriteten
tycker att storre delen av den politiska informationen 1 tv, radio och dagstidningar &r palitlig.

Déremot visar statistiken att fortroendet for den politiska informationen pa sociala medier &r



lag, och de flesta anser att bara en liten del eller inget alls av informationen &r pélitlig. Detta
trots att en stor del av den politiska informationen de uppger att de moéter pa sociala medier
ar just delade artiklar och nyhetsinslag fran traditionella medier. Dessa artiklar eller
nyhetsinslag ldser mottagarna digitalt via nyhetsmediernas applikationer (Internetstiftelsen,

2022).

Politik pa Instagram

Instagram har fordndrat forutsattningarna for foretag, myndigheter och organisationer och
dess mojligheter att kommunicera med sin 6nskade publik. Instagram &r den sociala
medieplattform dér flest forstagdngsviljare tar del av politiskt innehall. P4 instagram delar
anvindare foton och kortare filmklipp. Plattformen har 6ver 300 miljoner aktiva anvdndare
som delar med sig av sina liv med andra anvéndare. Ofta anvinder man plattformen for att
tillfredsstilla olika behov, s& som att ta del av information, orientera sig om och forsta
omgivningen samt vad som hénder runt om i vérlden, men ocksé for avkoppling,
underhéllning eller jimfora sig med och relatera till sin sociala omgivning. Statistiken visar
att vdljarna infor valet 2022 ar vana vid att ta del av stora mangder politisk information och
politiska budskap och uppemot 9 av 10 internetanvéndare tar del av politiskt innehéll dagligen

(Internetstiftelsen, 2022).

En snabb digitalisering har lett till sociala mediers framvéxt dir kommunikationen har gétt
frdn envigskommunikation till tvdvigskommunikation. Medieanvéndarnas beteenden pa
sociala medier har fordndrats drastiskt 6ver de senaste dren, fran att ha anvént Instagram som
en plattform for underhallning till en plattform dir man far reda pa information, nyheter,
annonser etc. Pa sa sitt har det skapat mojligheter for savél foretag som offentliga aktorer, att
na ut pa ett nytt sitt och kunna engagera foljare genom sa kallad riktad reklam som genom
personalisering utformas specifikt for anvdndarna. Detta sker genom informationsinsamling
och som genom algoritmer kan anpassa reklam. Ett foretag som sdljer en produkt med malet
att na ut till dr yngre kvinnor i ett visst omrade, kan genom anvéndares personliga egenskaper
och preferenser rikta reklamen sa att just dem skall f4 dessa annonser pa sina plattformar

(Larsson, 2014).

Politisk kommunikation handlar om kommunikation fran och mellan politiska institutioner

och aktorer, medieinstitutioner och aktorer, medborgare och om faktorer som péaverkar och



effekter som foljer av den politiska kommunikationen. Under valrdrelsen ar 2018, bedrevs
kampanjerna pa flera olika arenor - gamla som nya. Introduktionen och anvindandet av
sociala medier har jimnat ut spelfdltet mellan partierna - stora som smé. Dessutom har den
snabba tekniska utvecklingen gjort det littare och billigare for partierna att bedriva sina
kampanjer digitalt genom att rikta sin reklam och engagera méinniskor med sitt kampanjarbete

(Goteborgs Universitet, 2021).

Politik har sedan ldnge forknippats med medier pa olika satt. Svensk press har en ldng
tradition av starka band med politiska partier. Manga liberala och konservativa tidningar
grundades av privata foretag, och tidningar som foretridde Socialdemokraterna och
Centerpartiet startades och blev en stor del av partiernas politiska offensiv. Den traditionella
partipressen foretrddde partilinjen 1 nyheterna sdvél som pa ledarsidan. Under 1970-talet
genomgick dédremot journalistiken 1 Sverige en fordndring dér det skedde en
professionalisering bland tidningarna. Journalisterna deklarerade sitt oberoende fran
partilojaliteten och framhéllningen av partilinjen begrénsades till ledarsidan, da tidningarna
hade intresse av att brddda sin lasarkrets for att inkludera dven andra &n partisympatisorer.
Denna forandring berodde ocksa pa att journalisterna fick dkat inflytande. Méinga tidningar
har sedan dess behéllit sin partipolitiska inriktning och nyhetsurvalet dr inte helt fritt frén
paverkan av ledarsidans stillningstagande dven om de sedan 1980-talet ofta betecknat sig
sjdlva som oberoende. I dagens medialiserade samhélle har befolkningen blivit allt mer
beroende av massmedier, bland annat for att orientera sig politiskt. Politiker behover pa sé sétt
anpassa sig till mediernas logik for att nd ut. Massmedierna dr den enda arena dér politiker

och medborgare faktiskt mots (Olsson & Stalberg, 2012)

Jesper Strombéck skriver ocksaé i sin bok "Makt, Medier och samhdlle” (2014), om mediernas
inflytande pé den politiska medialiseringen. Det handlar om dess struktur, process och
beteenden som kan péverkas direkt eller indirekt men ocksa medborgarnas, organisationers
samt institutionernas behov av att anvianda medierna som en kommunikationsplattform. De
nya medierna, de sociala medierna som trader fram har stor makt och inflytande nér det géller
sambhéllet och dess kultur. Nar man talar om politikens medialisering gér det att identifiera
fyra dimensioner. Den forsta dimensionen har att gora med i1 vilken grad som medierna dr en
kalla for information nar det kommer till politik och samhélle, och dr en forutsédttning for den

fortsatta medialiseringsprocessen. Den andra dimensionen handlar om hur sjélvstindiga



medier som organisationer och institutioner dr i forhéllande till politiska institutioner.
Medierna ska kunna ha ett sjélvstandigt inflytande, maste de ha en hog grad av oberoende.
Den tredje dimensionen handlar om innehallet i medierna och den journalistiska bevakningen,
vilken grad innehéllet i medierna styrs av medielogiken och den politiska logiken. Den sista
dimensionen handlar om kérnan i teorin om politikens medialisering - mediernas inflytande

over politiska processer, institutioner, organisationer och aktorer (Strombéck, 2014).



Tidigare forskning

1 foljande kapitel redogérs den kunskap som finns inom det valda problemomrddet, vad som
tidigare forskats om samt resultat fran olika undersokningar inom omrddet. Det finns fa
publiceringar om forstagangsviljares attityder gentemot politisk reklam infor valet 2022.
Ddrfor dr kunskap om tidigare forskning om politik och sociala medier samt attityder

gentemot politik och reklam relevanta att lyfta fram.

Attityder till reklam

Begreppet attityd kan beskrivas som “’en inldrd bendgenhet att svara pé ett konsekvent
gynnsamt eller ogynnsamt sitt med avseende pa ett givet objekt”. Det kan pa ett enklare sétt
beskrivas som i hur man bemoter objekt och vilken uppfattning eller asikt man har kring den.
Vissa forskare menar att personer som har en bittre attityd gentemot ett foretag har en storre
sannolikhet att kdpa en tjénst eller produkt av just dem. Andra studier menar att reklam i
digitala kanaler kan 1 for stor miangd uppfattas som irriterade dn reklam man exponeras for i
traditionella medier da den upplevs inkrdkta den privata sfiaren (Colley & Gardemeister,

2006).

Tidigare studier visar att de generella attityderna gentemot riktad reklam &r aningen tvetydiga.
I Gironda och Korgaonkars studie (2018) att undersokningar som genomforts har visat
blandade resultat, sa som att attityden mor riktad reklam &r positiv vilket ofta leder till
positiva associationer gentemot foretaget 1 fraga och paverkar intentionen att ta till sig
reklamen och 1 vissa fall handla det som gors reklam f6r. Andra studier visar ddremot att
manga manniskor inte dr bekvdma med riktad reklam. Gironda och Korgaonkar (2018)
genomforde en scenariobaserad enkétstudie pa 545 stycken personer for att ta reda pé
attityderna gentemot reklam. Resultatet visade att kéllan till hur riktad reklam genererades
baserades pa vad respondenterna tyckte. Bland annat visade unders6kningen manga var
negativa till reklam nér det kdndes som att den riktade reklamen inkridktade pa dem, genom att
information som hémtats fran anvéindarnas profiler pa sociala medier. Resultaten visade att
konsumenter anser den personaliserade reklamen uppfattas som mer lockande och gick i linje
med internetanvéndarnas egna intressen. Dock kunde dessa ockséd uppfattas som nagot
obehagligt och franstotande vilket leder till att de inte klickar sig vidare pa annonsen. Manga

svarade dock att de inte ville f& skraddarsydda annonser.



Som tidigare ndmnt visar tidigare forskning pa en kluven instéllning till riktad reklam. Den
riktade reklamen skapas genom informationsinsamling och att anvidnda internetanvéndares
personliga data som i sin tur identifierar ett specifikt beteendemonster som gor att man kan
utforma sin reklam utefter det. P4 detta séttet, genom att personifiera och skriddarsy reklamen
skall den forhoppningsvis uppfattas som mer anvandbar och relevant for mottagaren. Ofta ses
déremot ett samband mellan acceptans for reklam och relationen mellan en individs
integritetsfragor. Méanniskor visar en mer negativ attityd till riktad reklam just for att de blir
obekviama over hur foretaget anvénder sig av deras personliga data som samlats in, hur data
kan spéras, samlas och séljas vidare. Detta leder ocksa till att internetanvéindare kinner att de
har liten kontroll Gver sin personliga data och denna skepticism uppvisar en negativ
uppfattning till reklam. De personer som daremot kidnner sig ha stor kontroll 6ver sin privata
data visar sig ha en mer positiv syn till den riktade reklamen. Skillnaden mellan positiva och
negativa attityder gentemot reklam grundar sig ofta i fragan om integritet (Gironda,

Korgonkar, 2018).

Kelly m.fl. (2010), genomforde en kvalitativ intervjustudie med syfte att undersdka
ungdomars attityder till reklam pa sociala medier vilket resulterade i att svarspersonerna
ignorerade innehéllet om de inte ansdg att annonserna p& deras sociala medier tilltalade dem.
visade studien att trovirdighet, informativitet, underhallning och brist pa irritation dr viktiga
faktorer for att pdverka mottagarens uppfattning om reklam pa Instagram. Personalisering, det
vill séga att annonserna &r personligt triffande for mottagaren, visade sig vara en mindre
viktig faktor. P4 grund av all den reklam som konsumenter idag blir exponerade for har de
blivit bittre pa att silla bort det som inte intresserar dem och lagger istéllet fokus p& det
innehall de faktiskt valt sjdlva att se. Forskning har ocks& visat att den reklam som
konsumenter har mest positiv attityd till &r den som upplevs vara sjdlvvald, och reklam som ar

odnskad och stérande i mediekonsumenten tas emot sdmre (Kelly m.fl., 2010).

Sammanfattningsvis visar tidigare forskning pa att attityder till reklam i sociala medier
paverkas av flera faktorer. Aterkommande ses informativitet, underhallning, trovirdighet och
personalisering som viktiga faktorer for att en annons ska tas emot vil av mottagaren. Att
annonsen inte vacker irritation dr viktigt for att attityderna till reklamen inte ska bli negativa.
Vidare har annonser som upplevs som manipulativa ldgre chans att bli omtyckta. Ytterligare

en aterkommande aspekt var att sociala medieanvindare visade lagt engagemang mot



annonsering, samt att anvéndare ignorerar eller inte lagger mérke till annonser. Det hér leder i
sin tur fram till en annan faktor som paverkar attityder till reklam pa sociala medier:

integriteten.

Attityder till politik

Enligt en artikel av Sveriges Radio (2017), var bilden av svensk politik redan efter valet ar
2014 rorig, otydlig och osdker. Dessa ord har dominerat i en métning gjord av Novus, om
synen pé de politiska turerna som gjorts flertalet gdnger sedan dess. Osédkerheten grundar sig
dels 1 den stokiga situationen dir inget av de traditionella blocken har stabil majoritet, men
ocksa hur denna forstdrks av fordndringar i omvirlden. Det finns en oro for det pagaende
kriget mellan Ryssland och Ukraina och desinformation som sprids snabbt och forstérks i

sociala medier.

Genom globaliseringen har dven politisk kommunikation genomgatt en stor fordndring och
madste anpassas for att vara pa ritt plats. Forandringarna har bidragit till vissa tendenser inom
den politiska kommunikationen s& som att sociala aktdrer och problem representeras i media
samt att politiska aktorer kan kommunicera med varandra savil som med potentiella véljare. I
det allt mer digitaliserade klimatet, tdvlar ménga foretag och organisationer om att fa
anvindarnas uppmaérksamhet. Politikerna tvingas darfor anpassa sig efter det nya
medieklimatet och det stdller ocksa nya krav pa dem. Politiskt engagemang kan relatera till en
hogre socioekonomisk status. Lagutbildade médnniskor med en ldgre socioekonomisk status

visade sig mindre aktiva &n andra medborgare (Grusell, 2008).

I en vetenskaplig artikel av Tanja Storsul (2014), studeras politiskt engagerade ungdomar och
hur de anvénder sociala medier for politiskt &ndamaél. Storsul menar att det har dkat
hoppfullheten om sociala medier som en plattform som bidrar till 6kad konsumtion av politik
hos ungdomar. Ménga ungdomar har anvint sig av Facebook nér de ska dela med sig av
ndgonting eller ndr de vill fora en dialog med andra personer. For att f6lja den politiska
debatten vinde de sig till Youtube eller Twitter. Aven om sociala medier har en positiv
paverkan for den politiska debatten kan man se att ungdomar ar oroliga for hur de presenterar

sig och vill helst inte representera sig som politiskt insatta. Detta menar Storsul grundar sig i
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att ungdomar kdnner sig sdrbara pa sociala medier och vdgar inte yttra sig om personliga

asikter da de ar rddda for att hamna i1 minoritet.

I en annan studie genomférde Gustav Aspengren (2014) en undersokning om sociala medier
som en plattform for ungdomars politiska deltagande. Han menar pa att ungdomar i Sverige
har lagt fortroende for politiker och politiska institutioner men en hog tilltro till sin egen
formaga att fordndra raidande omstindigheter. Nya kanaler for politisk delaktighet vixer fram
och tycks bli en allt storre del av var vardag, inte minst politiskt sétt. Aspengren kom fram till
att sociala medier har potential att forse ungdomars samhélleliga engagemang men att

kopplingen mellan medborglig delaktighet i sociala medier och politiskt fortroende &r oklar.

Adam Shehata och Erik Amna (2017), publicerade en vetenskaplig artikel baserat pa en
undersokning om det politiska intresset hos ungdomar. De forklarar att for att skapa en god
forutséttning for nyhetsmedier och den allménna opinionsbildningen, behdver manniskor
framforallt ha ett intresse for politik for att den politiska debatten ska kunna 6verleva.
Forfattarna skriver vidare att forskning om politisk socialisering ofta forlitar sig pa sociala
inlérningstider som forklarar hur attityder, virderingar, vanor och beteenden dverfors fran
bland annat familj eller kamratgrupper till en sjélv. Den mest forekommande faktorn visade
sig vara intresset for politik. Studien analyserade utvecklingen av politiskt intresse hos unga
maénniskor och ville hitta orsakssamband som kunde forklara varfor vissa ungdomar &r mer
intresserade av politik dn andra. De gjorde en kvantitativ undersokningsmetod med
intervjupersoner som fyllde i enkéter. Intervjupersonerna var skolungdomar i éldrarna 13—14
ar. De kunde utldsa att politiskt intresse utvecklas redan vid fyra ars alder men att intresset
ofta forsvinner nir ungdomarna blir dldre. Vad som ockséd kunde utldsas av undersékningen
var att ungdomar dr mer intresserade av samhaéllet 1 allmédnhet, vad som hiander och inte
hénder, men avstod i ménga fall fran politiska debatter. Ungdomar var dessutom mer trygga
med att prata politik med sina fordldrar i hemmet &n med vanner da de inte kidnner att de kan
var sig sjdlva samt att de upplever en risk att hamna 1 minoritet likt Gustav Aspengrens studie

frdn 2014 (Shehata & Amna, 2017).

Ytterligare en unders6kning gjord av Christian Kaddik (2016) som handlade om det politiska

engagemanget bland unga vuxna hade minskat. Han tar upp flera faktorer som skulle kunna
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paverka, s som politiska trender, samhéllsengagemangets fordndrade former,
socialiseringens pdverkan, skolans padverkan och ekonomiska faktorer. Forfattaren intervjuade
sex stycken personer i aldrarna 18-29 ar. Resultatet visade bland annat att unga vuxna inte
langre ser den politiska arenan som en relevant plattform dér de aktiverar sig utan véljer

istéllet att vara aktiva i det som anses politiskt trendigt.
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Teoretiskt ramverk

Dd jag gor en mottagarstudie, om medieanvindares upplevelser av reklam finns teorier som
forklarar varfor respondenter tinker olika, bland annat attitydforskning och
sociodemografiska faktorers paverkan. Det teoretiska ramverket anvdnds for att besvara
mina fragestdllningar, Hur upplever anvindare riktad reklam pd sociala medier? Hur
upplever anvindare politisk riktad reklam pd Instagram? Hur ser anvindarna pd integritet i

forhallande till riktad politisk reklam?

Attitydforskning

For att forstd varfor manniskor uppfattar innehall pa olika satt, kan vi ta hjélp av
attitydforskning som ger oss forklaringar till: varfor tolkar vi reklam olika? Trots att internet
och sociala medier har gjort det mdjligt att rikta reklam &r det inte sdkert att den uppfattas
som mer relevant for mottagaren, den uppfattas pa olika sitt for olika méanniskor (Sternvik,

2007).

Minniskor fattar médngder av mer eller mindre viktiga beslut om hur vi ska agera varje dag.
Nar vi till exempel ska bestimma om vi ska ldsa morgontidningen, gor vi detta utifran var
erfarenhet av och vara kénslor gentemot den. Man stéller sig frdgan vad vi vet om produkten
och hur vi kénner for den men ocksa vad vi forvéntar oss fa ut av sjilva produkten:
tillfredsstéller den vart informationsbehov? Upprétthéller den var sjalvbild? Utifran detta
fattar vi beslut om de beteenden vi viljer att vidta, ocksa kallat beteendeintentioner. Dock
stimmer inte alltid véra beteendeintentioner 6verens med vart faktiska beteende. Beteenden
kan vara av olika slag och komma till uttryck pa olika sdtt, genom aktiva eller passiva
beteenden. De aktiva avser de enskilda handlingar vi gor medvetet och i1 uttalat syfte medan

de passiva avser vara mer eller mindre tydliga vanor (Sternvik, 2007:172).

Den sé kallade expecetancy-value-modellen, visar att individer normalt sétt agerar i enlighet
med sina forvintningar och attityder. Modellen beskriver den kognitiva processen som leder
manniskor till att fatta beslut om att handla pé ett visst sétt. Grundidén &r att medierna
erbjuder publiken ett forvintat utbyte baserat pa deras forestillningar, framst deras tidigare
erfarenheter. Detta utbyte dr upplevda psykologiska effekter som publiken utvirderar. Utbytet

kan vara i1 form av bland annat medieanvéndningen 1 sig, s som en behaglig ldsstund, eller en
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viss typ av genre, sa som ett nyhetsreportage eller erbjuda viagledning och feedback till nista
val man gor. Struktur dr ocksé en viktig faktor i sammanhanget for att modifiera beteenden
och vanor, en stor hindelse eller fordndrat innehall kan leda till en modifiering. Daremot &r en
beteendeforandring som direkt foljd av en fordndring av ens uppfattningar inte helt sjalvklar

(Sternvik, 2007:175)

Béde 1 Sverige men ocksa internationellt har medieanvandning studerats flitigt, alltifrdn
mediernas effekter pa publiken, mediernas roll i vardagslivet och publikens olika
forutséttningar for att forstd medieutbud. Medievanor kvarstdr oftast till dess att det sker en
fordndring 1 minniskors dagliga rutiner, om man till exempel flyttar hemifran, blir arbetslos
eller om informationsbehovet forandras. Darmed péaverkas ménniskors sociala livssituation
och sociala position deras medievanor. Med den fordnderliga mediemiljon har allmdnheten
fitt nya sitt att ta till sig nyheter vilket stimulerar de aktiva valen. Vad som héinder i samhéllet
har stor betydelse for ménniskors beteenden men ocksa for mediernas utbud. Den tidigare
ndmna modellen pekar pa att kénslor och forestdllningar om medieutbudet samt sékandet efter
tillfredsstéllelse genom medieutbudet, skapar en bedomning av mediet och dess utbud.
Mainniskorna som gor dessa beddmningar ar olika i1 fraga om kon och alder och eftersom
innehallet de tar del av inte dr identiska, kan dessa se mycket olika ut. Bedomningen paverkar
bade individernas generella bendgenhet att s6ka utbyte av mediet men ocksa hur de uppfattar

och virderar den faktiska anvindningen av mediet (Sternvik, 2007:179).

Vissa studier visar att en del ménniskor aktivt undviker reklam pé internet. I de flesta fall
grundar sig det i att reklam &r ett storningsmoment och &r inte relevant. P4 sa sitt vixer det
fram ett negativt forhdllande och bemdtande av mottagaren till reklam. Det nya séttet att rikta
reklam pa 1 dagens sociala medier kan ocksa uppfattas mer irriterande &n den reklam via
traditionella medier, da den upplevs tranga sig in 1 vér privata sféar. Varfor tolkar vi reklam sd
olika? Vad ménniskor har for attityd och instéllning till reklam kan péverkas av
sociodemografiska faktorer sa som kon, dlder och inkomst. Vuxna ménniskor har till exempel
en betydligt mer negativ instillning till reklam jimfort med unga. Daremot har unga svérare
for att definiera vad reklam dr och vilket syfte den har men dr generellt mer positiva till den.

Om man ser till utbildningsniva och dess paverkan, ser personer med en hdgre utbildning
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oftare reklam som nédgot negativt dn de personer som kanske har en ldgre utbildningsniva

(Grusell, 2008).

Reklamens innehéll styr ocksa hur mottagaren upplever reklamen. Reklam som upplevs
sjdlvvald eller som bidrar med nigonting till mottagarens vardag, upplevs inte som ett
storningsmoment pd samma sitt om man jamfor med reklam som kénns patvingad, som
exempelvis pa TV eller radio dér reklamen kan avbryta innehallet som mottagaren vill ta del
av (Grusell, 2008). Andra faktorer kan ocksa spela roll for ménniskors uppfattningar, sd som
olika kulturer, subkulturer, social klass, sociala faktorer och vérderingar. Kultur innebar den
uppséittning uppfattningar, vanor, kunskaper och praxis som utgor det mest accepterade
beteendet 1 samhéllet. Olika ménniskor har olika kulturer och det finns stora skillnader bland
dem. Kulturer syftar till de inldrda beteenden som kénnetecknar den dvergripande livsstilen
som medlemmar har i samhillet och de beter sig, det vill sdga de karaktéristiska handlingarna
och gester som dr typiska for just den kulturen. Kultur kan ta sig uttryck genom kulturella
varderingar och overtygelser, individualism kontra kollektivism, maskulinitet kontra
femininet, tolerans kontra intolerans av osékerhet och maktdistans kontra maktutjamning.
Individualism kontra kollektivism handlar om i vilken grad individer stravar efter att nd egna
intressen och mél eller de bidra till en stdrre grupp s& som familjen eller vanskapskrets.
Maskulint kontra feminint handlar om hur framgéang definieras i olika kulturer, om det &r
materiella saker som ar tecken péd framgéng eller mer immateriella aspekter sa som att ha bra
relationer med andra. Jamlikhet kontra ojamlikhet handlar om hur ménniskor med olika status
makt eller auktoritet agerar gentemot vararandra. Subkulturer som finns inom givna kulturer,
sé som alder-geografiska-religiosa- och etiska grupper kan paverka sittet som

marknadskommunikationen uppfattas och tolkas (Grusell, 2008).

Vi mots och exponeras dagligen for en stor méngd reklambudskap. I samband med att nya
kommunikationsformer tar form, utvecklas reklamens uttrycksformer. Reklamens avsikt &r att
paverka oss pa olika sitt, att préva nya saker eller fa oss att tinka i nya banor. Oftast vill man
dock inte lata sig paverkas av reklamen men lever girna i tron att andra paverkas — ’reklam
paverkar andra, men inte mig”. Reklam kan déremot vara mer eller mindre tydlig. I och med
att det blir allt vanligare att uppge sin personliga information, sina personliga intressen vid

kontakt med olika hemsidor, har internetreklam blivit allt mer personligt riktad. I
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avhandlingen har forfattaren avsikt att undersdka hur allménheten uppfattar den reklam man
moter 1 sina dagliga medier. Till skillnad fran medieinnehall som nyheter, politik,
redaktionellt material och néje, dr reklamen som medieinnehall i stor utstrackning outforskat.
Manga delar i medieinnehallet har syftet att overtala. I mediernas kommersiella innehall har
avsdndaren ofta kopt utrymme for att Gvertyga och dvertala oss. Reklam som medieinnehall
skiljer sig ddrmed i jamforelse med Gvrigt medieinnehéll som generellt kanaliseras genom
olika redaktionella processer, Genom att kpa en annonsplats, bestimmer avsdandaren vilket
budskap som ska sidndas, genom vilken kanal samt nér den ska séndas, sa bra forutsittningar

som mojligt att kunna né ut till den valda mélgruppen (Grusell, 2008).

Demografiska forklaringsfaktorer anvénds ofta inom reklamforskningen. Forklaringskraften
for dessa kan dock variera. Vi kan grunda detta pé tva nationella studier: Bauer & Greyser och
Shavitt et al. Bauer & Greyser fann &r 1968 att det inte fanns stora skillnader mellan olika
demografiska grupper. Varken kon eller aldersskillnader noterades och mellan olika
utbildningsnivaer var skillnaderna inte heller signifikanta. Resultaten visade dock att
universitetsstuderande 1 jimforelse med andra, tenderade att 1 hogre grad ha blandade kénslor
for reklam. De var inte mer negativt instéllda, men uttryckte fler kénslor och tankar kring den.
En annan tendens var att hdgutbildade i storre grad ansag att reklamen upplevdes som
forolampande. Att just dem utmarkte sig forklarades med 6nskan om att réttfardiga sina
studier. Bauer & Greyser kom fram till att demografiska faktorer inte paverkade instillningen

till reklam.

I slutet av 1990-talet fann Shavitt et al, till skillnad fran Bauer & Greyser, att det faktiskt
fanns demografiska skillnader. Det visade sig att kvinnor och mén &verlag hade liknande syn
pa reklam, men att mén i vissa hianseenden hade ett mer positivt forhéllningssitt till reklam.
kvinnorna var mer positiva till reklamens underhéllningsvérde an mén. Mannen tenderade
dock att kdnna sig mindre foroldmpade av reklam &n kvinnor. Ménnen ansag dven i mindre
utstrackning dn kvinnorna, att reklam behover regleras. Forfattarna kom fram till att man hade
en mer positiv instdllning till reklam dn kvinnor. Studien visade dven att yngre uppvisade en
mer positiv instdllning till reklam 4n vad éldre gjorde. Vuxna var mer skeptiska till reklam &n
ovriga. Resultaten visade dven att personer med 1&g utbildning och inkomst, samt manliga

yngre konsumenter (18—34 ar) hade en mer positiv instillning till reklam an 6vriga.
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Alder har ocksa betydelse for instillningen till reklam. Att vara fodd i en viss tid innebér att vi
ocksa socialiseras in 1 samhéllet utifran rddande normer och vérderingar. Att tillhora en viss
aldersgeneration innebdér att man delar liknande virderingar och instillningar. Utifrén olika
socialiseringsprocesser dr det darfor rimligt att mediernas reklam uppfattas olika utifrén ett
generationsperspektiv, oavsett vad man tar del av. Individens grundldggande vérderingar
formas i unga ar, och det dr rimligt att yngre personer uppfattar vissa reklamformer
annorlunda #n vad dldre gor. Aldersskillnaderna blir dirmed nira kopplade till
medieanvindning. Ju hogre reklamexponering, leder till en mer positiv instéllning, dels att vi
kan se en generationstillhorighet utifrdn medievanor. De dldre &r uppvéxta med
morgonpressens annonser medan de yngre hr vuxit upp med fler reklamformer. I politiska
studier har det visat sig att ju storre resurser en individ har for att forstd och hantera olika
budskap (utbildning och kognitiva resurser), desto mer mottaglig kan man antas vara for dem.
Nir det giller reklam déremot &r det mojligt att ju hogre utbildning, desto mer negativ syn pa
reklam. Den negativa reklaminstédllningen kan kopplas till utbildningsnivan och status. Att
hogutbildade personer uppvisar en mer negativ reklaminstillning kan bero pa att det ses som
fint att tycka reklam &r fult. I Sverige rdder en relativt homogen reklamopinion, som ur ett
overgripande perspektiv kan tillskrivas att svenskarna ar ett homogent folk med likartade
medievanor och socialt dr ganska lika. Skillnader 1 asikter om reklam kan delvis forklaras av

individers asikter om samhéllet (Grusell, 2008).

Integritet

I Carin Moller och Julia Nilssons uppsats “Personlig integritet som betalning for riktad
reklam” (2018), forklarar de hur den tekniska utveckling som skett de senaste aren,
mojliggjort informationsinsamling online med bland annat anpassad och riktad reklam pa
Instagram. Aven om utvecklingen har bidragit till manga fordelar, ir vissa tveksamma till
informationshantering. Utvecklingen har varit revolutionerande for foretag och annonsorer
och manga anvénder sig idag av riktad reklam pé sociala medier. Det som kan bli
problematiskt ddaremot &r hur riktad reklam baseras péd informationsinsamling, och det &r en
fin grins vad som &r smart, uppskattad reklam och vad som kan upplevas som dvervakning
och integritetskrankande. Digitaliseringen och den dkade internetanvéindningen ir en
betydande faktor till att personlig integritet har blivit mer omtalat, just for att all aktivitet

online samlas in och lagras for att sedan anvéindas i andra syften. En bild som till exempel
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publiceras pa Facebook, lagras inte bara dér utan kopieras dven till andra soktjénster, sdésom
Google. Genom att internet har blivit en stor del i mangas liv, betraktar ménniskan omvérlden
pa ett annat sitt an forr. Det dr svart att forsta hur digitala fotspar granskas, och hur

handlingarna online anvéands, utvirderas och vilka konsekvenser det kan fa.

Informationsinsamlingen sker i stor utstrickning pé sociala medier, i samband med att
personer uppger personlig information samt att aktiviteter lagras pé olika plattformar. Det
finns idag olika spéarningssystem som anvands for at kontrollera och 6vervaka anvédndares
beteenden och interaktioner online. Det dr just pd grund av den unika roll som sociala mediers
spelar i personers liv, och plattformarna pa s sétt samlar pé sig miangder med information
frdn dem. Ofta dr anvindare till stor del omedvetna vad de ger ut for information och hamnar
ofrivilligt i en insamling av personliga data i syfte att vara ekonomiska subjekt. Personlig
integritet fungerar likt en handelsvara som utbyts i vad anvindare tror &r upplevda fordelar.
Anvindare accepterar villkoren som de sjélva inte varit med och formulerat och delar med sig
av information 1 tron om att de drar nytta av det genom tillgéng till bland annat varor och
tjdnster. Om anvéndare viljer att inte frivilligt dela med sig av personlig information, infinner
en kénsla av att de kan g& miste om négonting viktigt. Samtidigt finns en oro dver
omedvetenheten om vem som har tillgéng till den personliga informationen, och tycker att
riktad reklam kan kénnas patvingat, just for att de bland annat har sokt pa en viss produkt eller
tjanst som de egentligen inte har intresse av, men #nda far reklam for efterat. A andra sidan &r
det ménga som uppskattar den anpassade reklamen, da de blir pAminda om nagot de tidigare

sokt efter och faktiskt vill ha (Méller & Nilsson, 2018).

Informationsinsamling i forhallande till personlig integritet, 4r ndgot som diskuteras 1 stor
utstrackning just for att sikterna ar delade. Vissa kénner oro, och andra kdnner uppskattning
for insamlingen som leder till anpassad reklam (Moller & Nilsson, 2018). Kommissionen
presenterade i november 2021, ett forslag till forordning om transparens och inriktning nér det
géller politisk reklam. Det innebdr att alla tillhandahallare av politiska reklamtjénster ska
inhdmta, registrera och dverfora information pa ett visst sitt. Det kan handla om tjanster
sdsom att utarbeta, placera, framja, publicera eller sprida budskap fran eller for politiska
aktorer eller budskap som kan komma att paverka t.ex. val, rdstningsbeteenden eller

lagstiftningsprocesser. Dessutom méaste man upplysa om vad som é&r politisk reklam inklusive
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vilka forhallanden som rader nir det géller t.ex. sponsorer och det bredare sammanhang dér
meddelandet ingdr. Forslaget innebdr ocksa att mojligheten att anvénda inriktnings- eller
forstarkningstekniker som inbegriper behandling av personuppgifter i samband med politisk
reklam begrinsas och att sirskilda krav stills pa bland annat registrering och transparens nér

sadana tekniker anvénds (Regeringen, 2022).
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Metod

For att fa en bdttre forstdelse for undersokningens tillvigagdangsdtt, kommer féljande avsnitt
beskriva den forskningsmetod som anvdints for att genomfora uppsatsen. Kapitlet kommer ta
upp vad som har undersékts, hur vi har undersokt det samt hur hanteringen av det insamlade

materialet sett ut.

Material och metod

Nér man véljer metoden for en undersdkning &r det viktigt att utgér far vad syftet med studien
verkligen dr. Syftet med min studie dr att undersoka hur forstagangsvéljare uppfattar politisk
reklam pa Instagram. Utifran detta har jag valt en kvalitativ metod da jag anser att den lampar

sig bést for att besvara mitt syfte med tillhérande fragestéllningar.

En kvalitativ metod kan ta sig uttryck pé flera sitt, bland annat genom fokusgrupper, att géra
en kvalitativ textanalys eller att genomf6ra intervjuer. Metoden ldmpar sig val ndr man vill fa
en djupare forstaelse kring méanniskors tankar, virderingar och uppfattningar samt om man
vill kartldgga nya outforskade omraden, precis som i1 mitt fall dar mitt &mne till viss del &r
outforskat. Ndgot man alltid bor ha i atanke vid valet av en kvalitativ metod &r att det inte gar
att statistiskt generalisera utifran de resultat man far fram. Malet med min undersokning &r att
kartlagga och forsoka forsta méanniskors uppfattningar, och jag fokuserar istéllet pd att se

monster och tendenser i de resultat jag far fram (Esaiasson m.fl., 2007).

Hade man till exempel valt en kvantitativ metod &r den ddremot mer ldmplig vid en storre
undersokning dér det gér att statistiskt generalisera resultatet och fa en 6vergripande bild av
ett &mne. D& gir man inte pa djupet pa samma sétt som i en kvalitativ metod. Med min valda
kvalitativa metod genomforde jag semistrukturerade intervjuer. Hade jag istéllet valt att gora
en storre undersokning och gjort enkédtundersokningar som kan né ut till betydligt fler och fa
med ytterligare fler aspekter och perspektiv, hade en kvantitativ metod varit bést lampad. Nu
valde jag istillet att géra en mer djupgdende analys och forsoka fa en bild av vad
forstagangsviljare tycker, som kan ligga till grund om jag hade velat gora en storre studie i
framtiden. Jag dr pa s sétt medveten att resultaten fran studien inte gar att generalisera eller

sdga att mina resultat géller for en stérre massa.
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Semistrukturerade intervjuer

Jag genomforde fem stycken respondentintervjuer. Att gora respondentintervjuer innebar att
intervjupersonernas egna tankar och asikter star i fokus. Forskaren vill veta vad
respondenterna anser om undersokningens &mnesomrade och stéller samma frigor till
samtliga respondenter. I analysarbetet letar sedan forskaren efter monster eller tendenser i
respondenternas svar och forsoker forklara varfor de ser ut som de gor. Antalet intervjuer i en
kvalitativ intervjustudie avgors hur manga som kravs for att uppna en sa kallad empirisk
mdttnad, vilket innebdr att ingen ny information tillkommer efter ett visst antal intervjuer
(Esaiasson m.fl., 2007). I mitt fall intervjuade jag endast fem personer. Aven om svaren som
samlades in var relativt lika varandra, uppnar jag inte empirisk méattnad da det kréver fler

intervjuer med fler personer vilket inte var inom ramen for denna c-uppsats.

Intervjuerna genomfordes via Zoom. Zoom dr en videotelefoni — och chatt-tjanst som genom
en molnbaserad IT plattform anvands i samband med bland annat videokonferenser och
distansarbete. Under pandemin hade zoom en framtrddande roll i undervisningen da allt
skedde ddr. Darfor kdnde jag mig van och trygg med att anvinda applikationen. P4 zoom
kunde jag med enkelhet spela in intervjun dér vi bada kunde se varandra genom kamerorna.
Till en borjan hade jag tinkt att genomfora personliga intervjuer, men dd min forsta intervju
var tvungen att genomforas via zoom, insag jag hur smidigt det blev for bada parter. Da alla
intervjupersoner studerar pd universitetet och anpassar sig efter sina lektionstider blev det
enklare for minga av dem att avsitta 30—45 minuter for ett mote och sedan dterga till sina
studier. Med deras enkla verktyg sa som att spela in, kunde jag efterat ga tillbaka och lyssna
pa intervjuerna igen samt transkribera dem for vidare sammanstéillning. Andra fordelar med
att anvinda Zoom, var likt personliga moten, att jag genom att se varandra, fick mojlighet till
bekréiftande kommentarer frén respondenten och kunde se deras kroppssprak, sa att man som
intervjuare vet att de har uppfattat svaren pa rétt sétt. D4 jag inte kidnner personerna jag
intervjuade sa bra, underlittade det att ha kamera pa da det kindes mer avslappnat, 4n om vi
inte hade haft den pa. Jag kan tdnka mig att det blir lite mer obekvémt att bara prata till ndgon
man knappt har tréffat. Istillet blev det néstan som ett personligt méte. Dérfor ser jag inte det
som ett sémre alternativ. Vissa menar att om man tréaffas i verkligheten kan man fa ut mer av

intervjun dn om den genomfors over telefon samt att en stor del av méinniskans

21



kommunikation sker genom kroppssprék, vilket i vissa fall talar tydligare dn ord. Eftersom att
jag upplevde att jag fick ut det jag ville frdn mina intervjuer samt inte gick miste om nagon
del 1 intervjupersonernas kommunikation ser jag inte mitt tillvigagingssatt som nagon

nackdel.

Négot som maéste tas i beaktning ddremot &r att savél intervjuare som respondent kan bli
paverkad av situationen, till exempel att ndgon av parterna under intervjun blir stord av
omgivningen, av exempelvis andra personer som kan paverka personen att inte sdga vad de
faktisk tycker eller liknande. Det kan bidra till att viktig information gar forlorad. Nér jag
intervjuade de valda personerna var jag tydlig med att de var helt anonyma, och bad de att
sitta ostort s att de inte kunde bli storda av nagon annan. Slutligen kan intervjuer alltid bli
vinklade da det alltid finns en risk att intervjuaren paverkar respondentens svar i en viss

riktning (Esaiasson m.fl., 2007).

Urval

Urvalet till de semistrukturerade intervjuerna har valts utifran studiens fokusmalgrupp;
forstagdngsviljare. Politiska partier har som mal att né ut till den breda massan, men utifran
deras sitt att kommunicera avgréinsar jag studien till vad jag antar dr deras primdra mélgrupp,
unga vuxna. Ddrmed blir det av intresse att intervjua forstagdngsviljare for att undersdka hur

den malgruppen uppfattar politisk reklam och hur anvdndarna ser pa integritet.

Urvalet utgdr fran ett kriterieurval, vilket innebér att forskaren utgér fran vissa kriterier néir
intervjuobjekt viljs ut. I denna studie utgors kriteriet av att respondenterna ska vara mellan
18-21 ar och dérmed forstagangsvéljare for att sdkerstilla att de ingér i studiens tillimpade
malgrupp. Studien ar kvalitativ och syftet ar att skapa en djupare forstéelse for &mnet vilket
gor att urvalets storlek inte dr av lika stor betydelse. Ett mindre antal respondenter récker for

att komma fram till syftet (Bryman & Bell, 2011).

Forstagangsviljare
Infor det kommande valet ser man enligt statistiken att de traditionella medierna fortfarande ar
viktigast for att ta del av politisk information, men de sociala medierna &r en sdrskilt viktig

kanal for yngre internetanvdndare. Narmare hilften av arets forstagangsviljare tar dagligen
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del av politiskt innehall pa sociala medier. Drygt 6 av 10 forstagdngsviljare ser sociala medier
som en betydligt mer viktig kélla for politisk information &n for andra. Plattformen Instagram,
ar det sociala medium som anvinds mest frekvent for politisk information bland
forstagdngsviljare (Internetstiftelsen, 2022). D4 jag anvénder ordet forstagdangsvdljare, avser
det en person som alltsa skall rosta for forsta gdngen. Jag kommer dédrmed inte rikta min
studie mot personer som har rdstat tidigare. Med den ndmnda informationen ovan, har jag
ocksa valt att avgrinsa studien till att undersoka plattformen Instagram dé det ar dar de flesta
unga vuxna forstagangsvéljare befinner sig. Jag hade kunnat undersoka andra malgrupper
eller intervjuat bade tjejer och killar, men de urval som gjorts har jag ansett varit nddvindiga

for att studien ska vara mgjlig att genomfora for mig.

Jag visste inte innan intervjuerna genomfordes att alla respondenter var studerande. Dérav
finns inga aspekter sa som kon, utbildning eller inkomst (som jag behover ta hdnsyn till) som
skiljer sig at, likt en mer heterogen grupp. Jag fick tag pd respondenterna genom en vén som
jag kénner genom universitet. Hon sjélv dr inte forstagangsvéljare men sa att hon hade flera
forstagdngsviljare 1 sin klass som hon var vin med samt att hennes lillasyster ocksa var
forstagangsviljare. Jag horde ddrefter av mig till dessa personer, de svarade att de kunde vara
med och vi bestimde tid for intervju. D& man genomfor intervjuer med ett vetenskapligt syfte
kan det vara viktigt att intervjuaren inte har nagon relation sedan tidigare med sina

respondenter dé& svaren kan péverkas i olika riktningar (Esaiasson, m.fl., 2017).

Genomforandet

Jag genomforde forst en pilotintervju i borjan av studien. Det hjélpte mig att skapa en bild av
hur jag skulle utforma intervjuguiden och fé en kénsla for intervjuns uppliagg. Pilotintervjun
som genomfordes blev lyckad och jag valde darfor att inrdkna den 1 mitt empiriska material.
Pilotintervjuns respondent uppfyllde mina urvalskriterier och var dirmed en del av min
malgrupp. Jag spelade in samtliga intervjuer via Zoom, och testade inspelningsfunktionen
innan jag startade intervjun pa riktig, for att garantera att intervjun faktiskt spelades in. Infor
samtliga intervjuer hade jag bett respondenterna sitta pa en ostord plats da jag inte ville att

deras omgivning skulle paverka dem. Samtliga respondenter satt hemma i ett avskilt rum.

Utifrédn den bakgrund, tidigare forskning och teoretiska referensramen, tillsammans med det

syfte och de fragestdllningarna jag dnskar att besvara, utformade jag min intervjuguide. Jag
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delade in intervjun i tre olika teman; reklam, politisk reklam och integritet. Dérefter skrev jag
fragor kopplade till dessa omraden som skulle hjélpa mig att kunna besvara syftet och
fragestillningarna. Intervjuguiden anvéandes fOr att garantera att vi gick systematiskt tillviga
under véra intervjuer och inte missa att beréra nagot fragetema. Nigra av respondenterna
pratade mycket och andra var faordiga dér jag ibland fick driva samtalet framét med vissa
foljdfragor som de andra annars svarade pd under tiden. D4 mina personliga asikter eller
perspektiv inte dr relevanta, var jag helt neutral under intervjuerna och ville inte ta en
framstaende roll. Det var viktigare att visa att man var intresserad, lyssnande och forstaende.
Négot att ta 1 beaktning vid genomfOrandet av en intervju, dr att man som intervjuare ofta har
forvantningar pd vad intervjuerna ska ge for svar och vilka svar man kommer fa eller vill ha.
Det medfor en risk att man som intervjuare styr diskussionen mer dn vad man borde. Genom
att anvidnda mig av intervjuguiden och lata respondenterna svara utan att ldgga mig i,

minimerade jag riskerna for detta.

Vid intervjutillfallena informerade jag intervjupersonen om syftet med min undersokning. Jag
forklarade att personerna var helt anonyma, att de blir omndmnda som respondent X och att
inget skulle kopplas till de som personer. Detta d& studiens &mnesram, sa som politik, kan
anses vara av kénslig karaktér. Jag stillde darefter nagra introduktionsfragor som skulle vara
till hjalp for mitt respondentgalleri, sa som &lder och sysselséttning. Darefter forklarade jag de
olika teman som jag delade in intervjun 1. Jag frdgade ocksa om de ville ha den transkriberade
versionen av intervjun i efterhand samt om de ville ta del av uppsatsen nér den ir klar.

Samtliga sa att det inte behdvdes. Langden for intervjuerna varierade mellan 30—40 minuter.

24



Respondentgalleri

Nedan visas respondenterna, alder och sysselsittning, medieanvdndning och politiska

standpunkt (uni* = universitetet):

Benimning: Alias: Alder: Sysselséittning: Medieanvidning: Politisk stindpunkt:
Respondent 1 | Anna 21 ar Ekonomistudent (uni) | 5 timmar/dag Mer &t hoger
Respondent 2 | Ebba 21 ar Ekonomistudent (uni) | 4 timmar/dag Mer at hoger
Respondent 3 | Lina 20 ar Ekonomistudent (uni) | 4 timmar/dag Mer ét vénster
Respondent 4 | Sara 20 ar Ekonomistudent (uni) | 3 timmar/dag Mer at hoger
Respondent 5 | Elin 20 ar Liakarstudent (uni) 4 timmar/dag Mer &t hoger

Tillvagagangsatt och bearbetning

Nar jag var klar med intervjuerna satt jag kvar en stund med respondenterna innan vi la pa.

Det kindes viktigt att runda av pa ett bra sétt, sa att respondenterna fick ett positivt intryck av

intervjun. Efter att intervjuerna genomforts och spelats in transkriberade jag svaren. Genom

den valda kvalitativa metoden med semistrukturerade intervjuer och brett formulerade fragor,

ledde till att jag fick 6ppna och vélutvecklade svar fran respondenterna. Da jag hade tydliga

teman och fragor var det enkelt att pa ett tydligt sétt sitta svaren efter varje fraga. Dérefter

strukturerade jag upp svaren efter de fragestéllningar jag hade kopplat fragorna till studiens

syfte pa foljande sitt;
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Exempel Kategorier Teman
"Det dr bra att man reklam som man vill se, och - Positivt med Reklam
inte spam eller saker som jag inte dr intresserad anpassad reklam
av, ddarfor dr det vdil bra att den dr riktad” - Slipper ointressant

reklam
“Jag har fatt upp vissa sponsrade inldigg och - Brasittattnautpa | Politisk reklam
stories av olika partier, sen dr jag inte sd - Ointresse for den
intresserad av just politikers reklam, for jag - Ej fortroende
kdnner inte sa stort fortroende for dem. Sd det gentemot politiken
blir reklam som jag scrollar forbi” generellt
”Ndr man har pratat om ndgonting och det - Obehag Integritet
sedan dyker upp som reklam, da har jag ju inte - Overvakad
ens sokt efter det. Da kdnns det som att man blir - Okontrollerat
overvakad och sparad overallt”

Genom att gora en sadan tabell och urskilja olika monster, hjélpte det till att faststdlla

observationerna till att bli mer tydliga och konkreta. Genom att kategorisera och

sammanstdlla svaren blev det tydligt att hantera den insamlade datan och fa en dverblick. Jag

tog ocksd med vissa citat for att visa olika sidor av en aspekt, for att ge en réttvis bild av

materialet. Nagra av respondenterna var battre dn andra pd att ge mer forklarande citat dn

andra.

Styrkor & svagheter

Jag har 1 denna studie anvint mig av semistrukturerade intervjuer, dér jag har intervjuat en

mindre grupp ménniskor. Jag har dven anvint oss bade av vetenskapliga artiklar samt tidigare
forskning och studier som grund for min studie. Eftersom jag har anvédnt mig av flera olika
trovirdiga kallor, samt att jag har vévt in flera aspekter vilka har vérderats i studien, anser jag

att uppsatsen genomforts pa ett tillforlitligt sitt. Overforbarheten undersoker hur litt det 4r att
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applicera ens resultat i en annan miljo. Vid kvalitativa studier undersoks vanligen en mindre
grupp som i detta fall, och det dr da viktigare att fa ett djup i svaren &n att de blir breda. Jag
valde att intervjua fem personer. En potentiell nackdel med detta dr att 6verforbarheten av
studiens resultat till en annan miljo kan bli svérare. For att underlétta infor framtida studier
och for att dverforbarheten av resultatet ska bli enklare, har jag beskrivit hur jag under
studiens ging gétt tillvdga, bland annat forklarat de avgriansningar som gjorts, tagit med citat
frdn respondenterna samt bifogat intervjuguiden med fragorna som varje intervju utgick ifrén.
Dessa delfragor kan ge svar pad om studien har bidragit med kunskap till deltagarna angaende;
hur personer upplever reklam, pa vilket sétt politiska partier kan né ut samt en 6kad forstéelse
for integritet (Bryman & Bell, 2011). Min uppfattning &r att jag under mina intervjuer har fatt
en utvecklad och bredare forstaelse for reklamkulturen pa sociala medier som kan ligga till

grund for vidare forskning da studien inte gar att generalisera i stora drag.
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Resultatredovisning & analys

1 denna del presenterar vi resultatet av var studie. Resultatet baseras pd en sammanstdllning
av intervjuerna som genomforts. Resultatet av den empiriska undersékningen har delats upp

och presenteras hdr utifrdn de tre fragestdllningarna.

Hur upplever anvandare riktad reklam pa sociala medier?

Samtliga respondenter studerar pa universitetet, fyra av fem studerar ekonomi och en studerar
till lakare. Samtliga respondenter spenderar runt fyra timmar pa sociala medier dagligen, dar
mest tid l4ggs pa Instagram. Respondenterna foljer sina vénner, influencers och vissa foretag

pa plattformen.

“Jag spenderar sdkert 4 timmar pd sociala medier varje dag, men helt klart mest tid pa

Instagram” — Anna, 21 ar

De priméra anledningarna till att anvdnda instagram, sdger samtliga respondenter framst dr for
att halla kontakten med sina vénner, vara uppdaterad, f inspiration och samla pé sig
information genom nyhetskonton. Tvé av respondenterna sa ocksé att de anvénder Instagram

for att alla andra gor det” och att det annars kénns som att man missar saker.

“Det kdnns som att man gor det for att vara en del av ndgonting. Att kdnna sig inkluderad.
Jag kdnner konstigt nog undermedvetet att jag dr rddd att missa nagonting annars. Men
ocksd for de anledningarna att bli inspirerad, och att man tar fram telefonen sd fort man far
tid 6ver. Men ocksd tycker jag att det dr en killa till information, jag foljer mdanga
nyhetskonton ocksd, sa det dr inte bara en kdlla till inspiration utan ocksa vdildigt mycket

information”. — Ebba, 21 ar.

Samtliga respondenter far mycket reklam pé Instagram, speciellt for sddant de varit inne och
sOkt pa tidigare men dven ifran influencers. Nir det géller reklam pa Instagram sé svarar
samtliga att de inte tanker s& mycket pa det mer &n att det kan bli lite for mycket reklam
emellanat. Nir det géller riktad reklam svarar fyra av fem att de tycker att det &r nagot
positivt, att de anpassar reklamen utefter vad de vill se och man slipper onddig eller

ointressant reklam, men de svarar ocksé att de upplever den riktade reklamen som lite
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obehaglig, att man ldmnar ut information som de anvénder sig av eller far reklam for sddant
man varit inne och tittat pi. En av de fem respondenterna ldgger inte ndgon tanke pa den
riktade reklamen. Tre av respondenterna svarade att de bara scrollar forbi niar det uppkommer
ointressant reklam, och inte ldgger nagon tanke pa det. De andra tva respondenterna svarade

att de ofta gor ett aktivt val att anmaéla reklamen som skridppost s den inte kommer upp igen.

“Det dr bra att man reklam som man vill se, och inte spam eller saker som jag inte dr

intresserad av, ddrfor dr det vil bra att den dr riktad” — Elin, 20 dar.

“Det dr lite ldskigt, att saker jag sokt runt pd, pad internet kommer upp som reklam pd
instagram, det kdnns som att nagon sitter med all ens information och utformar reklamen

efter det, det dar lite liskigt” — Sara, 20 ar.

“Det dr sa mycket reklam man matas av hela tiden sd man har ju léirt sig att salla bort, sd den

reklamen tinker jag i princip inte ens pa” — Lina, 20 ar

Hur upplever anvandare politisk reklam pa Instagram?
Samtliga fem respondenter svarade ja pa fraigan om de kommer rosta i det kommande valet.
Déaremot svarade fyra av fem att de inte var politiskt intresserade. Anna svarade att hon var

intresserad men inte insatt. Daremot svarade alla att de ville bli mer insatta.

”Jag dr inte sd intresserad och jag har inte sd bra koll med tanke pa att det dr mitt forsta val,
men jag hade velat bli mer insatt och ldsa pa mer. Det kommer jag nog gora ndr det ndrmar

sig”. — Elin, 20 ar.

Pé frigan “vad tycker du om det politiska ldget i Sverige? ”, anvinde samtliga fem
respondenter orden osékert, ostabilt och rorigt. Fyra av fem svarade ocksé att de inte hade
nagot fortroende for politikerna idag. Den sista svarade att det var svart att hdnga med,

svarforstaeligt.

”Det kinns ostabilt och rorigt, sd som det ser ut nu kan man inte lita pa ndgon kdnns det

som” — Anna, 21 ar.
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Samtliga respondenter anvinder Instagram framst for att halla kontakten med sina vénner,
vara uppdaterad, fa inspiration och samla pa sig information genom nyhetskonton. Ingen av

de fem respondenterna foljer varken ett parti eller ndgon partiledare pé Instagram.

Fyra av de fem respondenterna svarade att de hade borjat fa politisk riktad reklam pa
Instagram, i1 form av inldgg och stories av olika politiska partier. Bara en, Sara, svarade att

hon inte hade sett ndgon reklam alls.

“Nej, faktisk ingenting dn. Jag har bara sett politisk reklam pa busshdllplatsen”. — Sara, 20

ar.

De som svarade att de inte var intresserade av politik, svarade ocksé att politisk reklam ansigs

ointressant och scrollades darfor ofta bara forbi.

“Jag har fatt upp vissa sponsrade inldigg och stories av olika partier, sen dr jag inte sd
intresserad av just politikers reklam, for jag kinner inte sd stort fortroende for dem. Sa det

blir reklam som jag scrollar forbi”. — Anna, 21 dr.

Samtliga respondenter definierar politisk reklam som annonser dir det framgar tydligt vilket
parti det dr. Den politiska reklam de sett hittills dr inldgg och “’stories” (hdndelser) som

kommer upp nér man scrollar pa Instagram.

Samtliga respondenter dr Overens om att det &r bra att politiska partier anvidnder instagram att
gora reklam pd. Att det &r ddr partierna kommer att na ut med sina budskap dé det ar dér
ungdomarna befinner sig och det stillet man nar ut till dem. Samtliga respondenter dr ocksa
eniga i att den politiska reklamen via Instagram kommer att ha effekt for partierna pé sa sitt
att manniskor blir pdminda att faktiskt 14sa pa och rdsta, men tror inte att det kommer ha
effekt for enskilda partier, utan mer generellt. Daremot svarade Anna, att effekten ocksé kan

bli att politik blir en personfriga, vilken partiledare som far mest utrymme pa instagram.

“Jag tycker bade och, det kan vara bra for att det kinns som att om en politiker kan na ut via
sin egen plattform utan massa krusiduller, kanske det kan bidra till en storre forstdelse for
olika partier, det kanske blir ett 6ppnare klimat, man kanske kan bli mer utbildad om du ex

foljer alla partier pa Instagram under valperioden kanske du dnda kan fa en viss uppfattning
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och ldra dig en del pa det. Det kinns som att det blir en ndrmare connection med politikern i
fraga, samtidigt som jag tycker att politik inte bor vara en personfrdga, om du gillar

partiledaren eller inte, for da kan det bli vildigt vinklat daterigen med reklam pa instagram for

’

olika politiker.” — Anna, 21 ar.

Pé fragan finns det nagra risker, nackdelar med politisk reklam pé instagram”, var svaren
lika varandra. Fyra av fem respondenter svarade att politisk reklam &r bra, men att som med
all reklam kan bli feltolkad, men att det generellt inte finns nagra tydliga nackdelar med det.
Den enda som tyckte nagot negativt var Ebba som svarade att det kan bli vinklat nér politiker

kan framstélla sig sjélva hur de vill pd sin Instagram.

7 Ja, att det kan vara vildigt vinklat och att man tror pa allt man ser. Och att politikerna helt

plotsligt har en jdttestor plattform ddr de kan framstilla sig sjilva hur de vill. Det blir ju en
risk.”. — Ebba, 21 ar.

Négot som alla respondenter svarade var att de anser att det finns risker med att influencers
lagger ut vad de rostar pa eller uppmanar sina foljare att inte rosta pé ett visst parti. De tycker
att varje enskild individ ska vélja sjdlva och inte paverkas av en influencer och vélja ett parti

baserat pa vad ndgon man ser upp till skall rosta pa.

“"Man far ju saklart sdga vad man ska rosta pd, men ndr jag ser influencers med stora
foljarskaror ndistan argumentera for vad man ska résta pa tycker jag blir fel. De kan ju
uppmana folk att ldsa pd men fortfarande vara ganska neutral. Annars kan de pdverka sina
foljare att rosta pd vad de ska rosta pa utan att ens ldsa pa innan och dd rosta pd nagot de

kanske egentligen inte star for”. — Anna. 21 dr.

Samtliga respondenter svarade att de sjélva aldrig har delat nagot politiskt innehéll pé sin
egen Instagram dir svaren var lika, att man inte kinde niagot behov av att dela med sig av sin
politiska asikt, d& man inte &r tillrickligt paldst och det &r en personlig sak man inte vill dela
med sig av samt att de var rddda for vad folk skulle tycka. Diaremot svarade alla respondenter

att de har vinner de foljer som delar politiskt innehdll pé Instagram.

“Jag skulle aldrig dela politiska budskap eller ta politisk stdillning utdt sdtt pd min Instagram,

Jjag dr inte tillrdckligt insatt och vill inte ldgga ut ndgot jag inte har sa mycket kunskap om, dd
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kan jag bli missforstadd eller tolks fel, det kinns bara onodigt.” — Elin, 20 ar.

Samtliga respondenter svarade att de tror att politisk reklam, och partiernas nirvaro pa
instagram kommer att 6ka och att valkampanjerna kommer att bli storre. Anna och Elin,
svarade att de tror att det kommer bli mer och mer som 1 USA dér valkampanjerna ar valdigt

stora och betydande for valet.

Tre av respondenterna tillade att de kan se hur trender paverkar hur folk rostar, att vissa
partier dr coola 1 vissa perioder och att andra ar coola att bojkotta i andra perioder. Tva av
respondenterna svarade att det dr enklare att rosta pd samma parti som ens fordldrar séger att
de ska rosta pd, speciellt om man sjélv inte har ett stort intresse eller kénner sig tillrdckligt

palast.

“Det dr ocksa ldskigt att se hur mycket trender pdaverkar hur folk rostar, ndr vissa partier dr
coola i vissa perioder och andra dr vildigt coola att bojkotta i vissa perioder. Nu kanske till
och med andra faktorer inte spelar lika stor roll, utan mer vad som dr trendigt istdllet for vad
man star for. Sd dr det med allting, och sa blandas det in i politiken nu ocksd att det dr fdrre
som har en egen stark identitet, eller egen dsikt utan man lyssnar och tittar till och med
undermedvetet pa vad andra gor eller sdiger till en vad man ska gora. Det dr inte sd

individuellt ldngre, utan mer kollektivt vad man ska tycka och tinka”. — Anna, 21 ar.

Hur ser anvandarna pa integritet i forhallande till riktad politisk

reklam?

Pé fragorna kring integritet i forhdllande till riktad reklam svarade samtliga respondenter att
politisk riktad reklam dr bra, da det ar ett bra sétt for partierna att nd ut pa. Samtliga svarade
ocksa att om man inte tycker det dr intressant, scrollar man f6rbi. Anna svarade ocksa att det

ar svart att reglera politisk reklam.
”Jag tycker att politisk reklam &r bra och samtidigt sa har jag svért att se hur man ska kunna

reglera det, vi lever ju i en demokrati och alla har rétt att, men sa lange alla partier har samma

mojligheter. Det kiinns som att vissa partier dr ”okej” att rdsta pa, medan andra inte &r okej att
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rosta pd. Men jag tycker att sd lange alla partier for horas och synas lika mycket dr vél det

bra” — Anna, 21 ar.

En fraga handlade om respondenterna funderade 6ver utlimnandet av deras information och
hur den anvénds till anpassad reklam, dér samtliga respondenter svarade att det inte var ndgot
de funderade dver och att de inte inser hur mycket information som de faktiskt [dmnar ut.
Lina svarade bland annat att det inte finns sa mycket personlig integritet pa sociala medier, da
det finns information om allting om vem som helst. Samtliga respondenter svarade ocksé att

de inte reflekterar s& mycket dé “alla andra ocksa gor det”.

Pé fragan om de kénner att de har kontroll 6ver sin personliga information online, svarade
samtliga respondenter att de inte kénner att de har kontroll 6ver den information de lamnar ut

men att de inte reflekterar sa mycket over det.

“Det dr vil egentligen inget jag reflekterar 6ver, och det dr klart att det ibland kan kinnas
som att det finns for mycket information ddr ute om mig, men om sa manga mdnniskor runt
om i vdrlden ldmnar ut information om sig sjdlva online varje dag, varfor skulle jag inte gora

detda?”’. — Lina, 20 ar.

Nagot som respondenterna ocksé svarade var att de nédstan kdnde sig tvingade att acceptera
villkoren pa sociala medier och ddrmed “tvungna” att limna ut information om sig sjélva som

sedan anvinds i reklamanpassade syften.

”Aven om jag inte reflekterar 6ver om jag har kontroll eller inte scitts man samtidigt i en
konstig sits, for om man till exempel inte accepterar cookies, dd far inte jag tillgang till olika
saker sa man hamnar i en position ddr man mdste dela med sig av sin information pd dagens
sociala medier, sd man har inget val — och just det kinns vdl lite obehagligt men som sagt sd
tanker man att alla gor det sd det borde vara lugnt. Om jag inte accepterar missar jag viktig
information, sda du har inget val sa man accepterar ju alltid. Men ibland undrar man ju vad

de far for information” — Ebba, 21 ar.
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En av fragorna var om de dr rddda att ga miste om viktig information eller inte tillgang till
allting pa plattformen om de inte accepterar villkoren, och samtliga respondenter svarade att
de kédnner att de inte har nagot val. Respondenterna svarar ocksé att de accepterar cookies och
villkor pa rutin, och ldser sillan igenom villkoren da det ar for langt och man inte har tid eller

ork.

“Ja man far ju kdnslan av att man dr tvungen, det dr lite ddrfor jag accepterar, for att fa ta
del av allt pa hemsidan. Jag ldser inte heller igenom villkoren, de dr ofta pd flera sidor ldnga

sd det dr ju ndstan uppgjort till att man inte ska orka ldsa villkoren”. — Anna, 21 dr.

Sista fragan var “nar gér griansen for att du tycker att det r integritetskrdnkande med anpassad
reklam”, svarade samtliga respondenter att de upplever det nir det kinns som att man &r
overvakad. De svarade att det blir obehagligt ndr man pratar om ndgonting och sen fér upp det
som reklam pa mobilen, att det kdnns som att man blir avlyssnad. Sara, svarade att hon tycker
det dr obehagligt ndr hon har sokt pa nagonting pé sin dator, och efter bara nagon minut far

upp de som reklam pé mobilen.

”Ndr man har pratat om ndagonting och det sedan dyker upp som reklam, dd har jag ju inte
ens sokt efter det. Da kdnns det som att man blir 6vervakad och sparad overallt. Eller ndr jag
sokte pa ett par skor pa min dator och sen fick upp just de skorna som reklam pd Instagram
pd mobilen, da blev jag chockad over hur fort det gick. Nu kommer jag sdkert fa massa
politisk reklam bara for att jag har pratat om det sd mycket nu. Absolut, ta min mejl eller vad
jag soker pa, men att fa reklam om saker jag bara ha pratat om — ddr gar faktiskt min grdns”.

—Sara, 20 ar.

Tre av respondenterna svarade ocksa pé fragan angdende trovirdighet gentemot innehallet pa
Instagram, att de kdnner en stark trovérdighet men att de i vissa fall dr kéllkritiska nér de tar
emot innehall, medan tva respondenter svarade att de inte reflekterar sa mycket over just

trovardigheten.
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Slutsats & diskussion

Mot bakgrunden till teoretisk referensram kommer det att ge upphov till analysen nedan.

Utifrén resultaten kan man se att det finns ett politiskt ointresse, samtidigt som det finns ett
starkt behov av att vilja bli mer paldst eller vara insatt. Det visar sig ocksé att man dr positiv
till riktad reklam for att undvika ointressant reklam, men man kdnner samtidigt ett obehag
over den mingd information som ldmnas ut som man inte har kontroll 6ver och kan i vissa

fall kinnas integritetskrankande.

Det politiska ointresset hos de unga viljarna kan antas grunda sig i att det politiska intresset 1
Sverige generellt dr lagt. Ddremot anar man dnda att intresset kan bli storre d4 man dnda

kdnner att man vill bli mer insatt.

Informationsinsamlingen sker i samband med att personer uppger personlig information. Man
lamnar ut sin information pé sociala medier, till stor del omedveten vad som for information
som delas och man hamnar néstan ofrivilligt i en insamling av personliga data. Man
accepterar ocksa villkor utan att l4sa igenom dem, i tron om att man kommer att ga miste om

nagot viktigt om de inte accepteras.

De priméra anledningarna till att anvdnda sociala medier &r att halla kontakten med vanner
och fa information. Instagram spelar ocksa en stor roll bade for att himta inspiration men
ocksa fa till sig information via nyhetskonton. Man scrollar bort reklam som anses ointressant
och tar till sig sddan som anses informativt, underhallande och trovirdigt. Aven om det har
funnits en skepticism kring personlig, riktad reklam, uppskattar man att reklamen 4r anpassad
just for en sjélv, och slipper irrelevant reklam. Unga personer dr uppvuxna med sociala
medier och dr vana vid att fa mycket reklam, och har blivit bittre pé att salla bort det som inte
intresserar dem och ligger istillet fokus pd det innehall de faktiskt valt sjdlva att se. P4 grund
av ointresset for politik samt en 14g trovardighet gentemot politiken och politikerna anses det
innehallet mindre intressant och scrollas ofta forbi. Instagram anses &ndé som en bra plattform
for politikerna att befinna sig pd, dock mer for att man som mottagare blir pamind om det
kommande valet och att man borde ldsa pa. Om fortroendet for politikerna hade varit storre

hade kanske personerna i fraga tagit till sig mer av politiken som framfors dé innehall blir mer
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intressant om det anses trovardigt eller informativt. Fortroendet for politiskt innehall pa
sociala medier dr mycket lagt samtidigt som konsumtionen av politiskt innehdll i dessa

kanaler &r hog.

Ibland kan reklaminstdllningen kopplas till status, s& som att det ses som fint att tyck att tycka
att reklam &r fult. Man upplever att trender kan péverka hur man ska tycka. Om en trend visar
sig att det dr “coolt” att rosta pa ett visst parti eller att en trend uppstar ddr man ska bojkotta
ett visst parti, kan det medfora att man som person undermedvetet borjar tycka likadant. I
manga fall kan en viss ideologisk stdndpunkt utt sett anses béttre &n en annan ideologisk
standpunkt. Det &r “battre” att sdga att man rdstar pa ett visst parti én att sédga att man rostar
pa ett annat, mindre populart parti. Manga uppmarksammar sociala mediernas potential att
vicka engagemang genom att bade sprida information och tillgdngliggéra den politiska
debatten for fler. Ddremot delar man inte politiskt innehdll p4 sin egen Instagram. Man vill
inte dela med sig av sin politiska asikt, d& det finns en rddsla for vad folk ska tycka och en
radsla for att hamna i minoritet. Unga vuxna upplever en politisk korrekthet och genom ett
mindre omtyckt uttalande &r man radd for att hamna i utanforskap eller i minoritet om man
uttrycker sina asikter. Aven om sociala medier har en positiv paverkan for den politiska
debatten kan man se att ungdomar ar oroliga for hur de presenterar sig och vill helst inte

representera sig som politiskt insatta.

Slutligen &r det intressant att diskutera huruvida deras utbildning har en paverkan pa hur de
upplever den politiska reklamen. D4 alla respondenter har en hog utbildningsnivd som
universitetsstudenter kan man anta att intresset for politik skulle vara hogre, vilket det
diremot inte visade. D& kan man istéllet anta att det &r den unga aldern som spelar roll, eller
ett allmént ointresse. Den politiska stdllningen, om man dr mer till hdger eller mer till vinster
kan ocksé ha en paverkan pd hur reklamen upplevs. En mer hoger stindpunkt upplever
reklamen mer positiv dn de som har en mer vénster stindpunkt. Daremot visade det sig att
fyra av fem var mer at hoger och endast en var mer till vinster Det skiljde dock inga

vasentliga skillnader i deras svar pd grund av det.

Syftet med studien var att forsoka ta reda hur kvinnliga forstagdngsviljare uppfattar politisk

reklam pa Instagram. Slutligen kan sdgas att det finns ett 1agt intresse for politisk reklam dér
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relationen kan anses ambivalent. Aven om man tycket att Instagram ir en bra plattform for
politiker att vara pd, har man ett 1agt fortroende for politikerna vilket gor att man upplever det

politiska innehallet ointressant.

Forslag pa vidare forskning

Niér respondenterna intervjuades mérkte jag att de besvarade ménga fragor véldigt lika. Det
kan ha att gora med att intervjupersonerna ocksa var lika pa sé sétt att alla ar tjejer, pluggar pa
universitetet, dr 1 samma &lder, d&r medievana och &r forstagdngsviljare. De bor ocksa alla 1
Goteborg. Med en relativt lik bakgrund kan man anta att d&ven svaren blir lika. Hade jag
intervjuat en grupp som var mer intresserade av politik, varit ifrdn andra omréden eller haft
andra sysselsdttningar forutom att plugga pa universitetet, hade resultatet sdkerligen blivit
annorlunda. Da mélet inte &r att méta, utan fa en djupare forstaelse for upplevelser av politiskt

riktad reklam, har jag genom mitt urval fatt fram just dessa resultat.

Forslag pa vidare forskning kan dels vara att intervjua en storre méngd méanniskor for att
kunna fa en dnnu djupare forstaelse for deras upplevelser av reklam pé sociala medier.
Ytterligare ett forslag pa vidare forskning skulle kunna vara att inkludera ménnens perspektiv
och dirfor dven intervjua manliga forstagangsvéljare. Andra forslag kan vara att intervjua en
storre miangd ménniskor fran olika omraden med olika sysselséttningar, inte bara fran
Goteborgsomradet som studerar pa universitetet. Det hade vart intressant att se om svaren
hade blivit annorlunda. Nagot som ocksa hade varit intressant att studera dr personers
upplevelser efter valet. Denna studien har fokuserat mycket pa upplevelserna av reklam infor
hostens val, det hade vart intressant att f6lja upp och forska vidare pé hur de upplevde den
politiska reklamen hela végen fram till valet, i vilken mén de blev pdverkade och om den
politiska reklamen faktiskt hade effekt for valet av parti att résta pa. Andra forslag ér att
intervjua personer med andra aldrar eller yrken, for att se om svaren blir annorlunda och

forska vidare pé det.

Dessutom kan det vara intressant att forska kring huruvida influencers med deras stora
plattformar kommer att fa storre politiskt ansvar framover, da de nér ut till s& manga, speciellt
unga. Kommer politiska partier samarbeta med dem och ha chans till att na ut dven till deras
foljarskara eller kommer det vara for privat for influencers? Hur hade det tagits emot av

mottagarna? Redan i denna studien svarade manga respondenter att de inte tyckte det var
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positivt med influencers forsok att pdverka sina foljare. Daremot pratas det om “’pol-
influencers” redan nu, dir personer med mer eller mindre politisk kunskap agerar influencers

med egna asikter.

Aven om denna studie inte hade mycket fokus pa personernas politiska stillning, hade det
ocksa varit intressant att friga &nnu mer om personers politiska stdllning for att se om det
verkligen kan ha paverkan pa deras upplevelser av bland annat reklam. Aven att undersdka en
sdndares perspektiv, hur politiska partier upplever Instagram som plattform for att nd ut med

sina budskap.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide

Informera om:

Studiens huvudsakliga syfte.

Anonymitet (inget kopplas till intervjupersonen - namn, politisk stéllning, arbetsplats
Vill intervjupersonen ha en sammanstéllning av intervjun?

Ar det ok att spela in intervjun?

Informanten far hoppa dver fragor eller avsluta intervjun nir denne sa dnskar.

Intervjufrigority

Introduktionsfragor

aEEAE A S e

Hur gammal 4r du?

Vad dr din sysselsdttning? Jobb/utbildning?

Hur mycket tid uppskattar du att du lagger pd Instagram per dag?
Vilken typ av konton foljer du pa Instagram?

Vad dr dina priméra anledningar till att anvinda Instagram?

Vad tycker du om det politiska ldaget 1 Sverige?

Politiskt, skulle du sdga att du dr mer vénster eller mer hoger, eller mittemellan (utan

att behdva ndmna parti)?

Reklam

1. Vad tycker du om reklam pa Instagram?
Vad for reklam brukar du fa pa Instagram?
Vad tycker du om att den &r riktad, anpassad just for dig?

Upplever du att reklamen pé Instagram fyller en funktion? Ar den meningsfull?

A

Nar ar reklamen inte meningsfull? Vad gor du ét ointressant reklam?



Politisk reklam

Integritet

A

© =2 W

10.

11.
12.
13.

Ska du résta i det kommande valet?

Ar du intresserad av politik?

Borjar du fa riktad valreklam pa din instagram? I vilken form da?

Vad ir din uppfattning om att politiska partier anvinder Instagram att gora
reklam pd?

Vad ér politisk reklam for dig?

Tror du att politisk reklam via Instagram kommer att ha effekt for partierna?
Brukar du dela politiskt innehéll pa din Instagram? Om inte, varfor?

Foljer du/ser du personer som delar politisk information pa sociala medier?
Foljer du ex en partiledare? Om inte, varfor?

Vad ar din uppfattning om att ’kandisar”’/influencers gor reklam for politiska
partier pé sina sociala medier, sdger vad de ska rosta pa osv?

P& vilka andra sitt tror du att politiska partier kan na ut med sina budskap?
Finns det béttre sitt &n Instagram i nutida samhéllet?

Finns det ndgra risker, nackdelar med politisk reklam pa Instagram?

Hur tror du att politisk reklam kommer att se ut i framtiden?

Ar du orolig for desinformation i det kommande valet? Att falsk information
sprids runt? Om inte, dr du killkritisk nér du ser politiskt innehall pa

Instagram?

1. Hur kdnns det att fa personlig reklam pé Instagram?

2. Vad tycker du om att politisk reklam é&r tillaten?

3. Du ldmnar ut mycket information som anvénds till anpassad reklam, dr det ndgot du

funderar Over, oroar dig over eller liknande?

4. Upplever du att du har kontroll ver din personliga information online? Ar det ndgot

du funderar 6ver? Om inte, varfor?

5. Nar gar gransen for att du tycker att det ar integritetskrinkande med anpassad reklam?

- Ar det nagonting mer som du vill tilligga?
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