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Syfte: Att understka och jamfora vilka attityder en yngre och en éaldre generation har till
riktad reklam i sociala medier ur ett integritetsperspektiv.

Teori: Studiens teoretiska ramverk innehdller teorierna Uses and Gratifications,
Communication Privacy Management Theory och Attitydmodellen samt tidigare
forskning om riktad reklam och integritet.

Metod: Kvalitativa intervjuer.

Material: 14 semistrukturerade intervjuer med personer i aldrarna 15-25 och 60-75.

Resultat: Intervjupersonerna i den yngre och den &ldre generationen har olika motiv till sin

sociala medieanvéndning. De mest centrala motiven &r interpersonell nytta, bevakning
av andra och informationsstkande. Resultaten visar att motiven tidsfordriv och
underhallning var mer relevant for intervjupersonerna i den yngre aldersgruppen.
Intervjupersonerna i den aldre generationen har generellt en negativ installning till
reklam, bade riktad och allmén. Den yngre aldersgruppen upplever en viss skepsis till
datainsamling men uppskattar nar innehallet i reklam anpassas efter deras intressen.
Hur den riktade reklamen i sociala medier hanteras &r splittrat inom och mellan
intervjugrupperna. De éldre forsoker i hogre grad aktivt ta avstand och blockera riktad
reklam till skillnad fran den yngre intervjugruppen som i stallet antingen ignorerar
den eller upplever den som positiv. Ur ett integritetsperspektiv ar den aldre
generationen mer oroade dver datainsamlingen som sker. Det finns daremot en
genomgaende medvetenhet om att anvandarvillkor har godkants vid start av konton,
vilket i sig innebar ett tillatande till datainsamling och riktad reklam.
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Executive summary

A challenge for every digital marketing company is reaching out in the so-called “media
noise”. Therefore, targeted advertising can be seen as a natural part of all social media user's
everyday life. The digitization has resulted in people being increasingly monitored online
where companies and advertising agencies are using their users' digital footprints to create
targeted advertising in order to maximize their revenue. Targeted advertising is a well-studied
subject, however there are less studies with a focus on comparing two generations of people
and their attitudes toward this phenomenon with integrity as a perspective. This inspired us to
explore how youth and seniors relate to personalized advertising with integrity as a
perspective, which is the purpose of this study.

This study will compare a younger and a senior generation’s attitude toward targeted
advertising with integrity as a perspective. Our method involved conducting fourteen semi-
structured interviews with seven respondents in the younger group (ages 15-25), and seven
respondents in the older group (ages 60—75). To achieve the purpose of this study we have
asked the following questions: 1) Which are the motives for youths and seniors to use social
media? 2) Which attitudes do youths and seniors have towards targeted advertising on social
media? 3) How do youths and seniors experience advertising on social media from a
perspective of personal integrity?

The theoretical frameworks of this study consists of Uses and Gratifications, Communication
Privacy Management Theory and Model of Attitudes toward Web Advertising. As a
complement, earlier studies about motives to social media consumption and attitudes towards
advertising in social media and digital integrity were also used.

Our results showed that the youths and seniors have different motives for their social media
use. The most central motive is interpersonal utility, in other words having social interactions
with friends and family, also to satisfy the need to stay up to date with trends and other
people’s lives. Another motive is the ability to be informed of social events, happenings and
other interests. These were all found across both generations, unlike entertainment and
passing the time which were unique to the younger generation.

The senior group had a stronger negative attitude towards targeted advertising whereas the
younger group preferred it over “general advertising”. To a greater extent, the older
generation actively tries to distance themselves from targeted advertising by actively blocking
the advertisements, while the younger generation are instead mostly unbothered or in some
cases even welcome the targeted advertising.

For the younger group there is an ambivalence in attitudes towards integrity and personal
information being used, being positive to targeted advertising while having a negative attitude



towards the collection of personal data. Compared to the senior group which have a uniform
negative attitude towards targeted advertising and the collection and usage of personal data.
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Inledning

“Ibland langtar jag faktiskt tilloaka till papper och penna, for da var det lugn och ro. ”
— Bodil, 67 ar

Haller du med? Hade du kunnat forestélla dig en varld utan sociala medier? En vardag utan
telefonen i handen, scrollande efter nya uppdateringar av dina vanner pa sociala medier.
Att inte kunna bli uppdaterad om andras liv, omvarlden och allt som hor till med hjélp av
nagra enstaka knapptryck. Kan du forestalla dig ett liv med endast papper och penna? Vad
far du for kansla? En kansla av lugn och ro?

Sociala medier har blivit en allt mer sjalvklar roll i manniskors vardag och digitaliseringen
har resulterat i att manniskors aktiviteter i allt hdgre grad sparas och évervakas online,
vilket foretag och reklambyraer drar nytta av. Manniskors interaktioner, informations- och
innehallsdelning i sociala medier har blivit foremal for foretag att generera inkomst och
rikta sin reklam (Langlois, 2019:237). Nar vi anvénder oss av internet och sociala medier
lamnar vi konstant digitala fotspar, det vill saga information om oss sjélva, efter oss.
Denna information, exempelvis var vi bor och vara intressen, anvands sedan i
kommersiella syften av foretag for att kunna rikta reklam och generera inkomst. Det blir
med andra ord skraddarsydda annonser i vara sociala medier-fléden som foretag anvander
for att nd ut i det sa kallade mediebruset (Bergstrom, 2014:83-85). Genom medievanor ar
sociala medieanvandare indirekt med och styr vilken reklam man far ta del av. Riktad
reklam ar, med detta som grund, inte ett nytt fenomen fér manga manniskor utan i stéllet
nagot vi dagligen mots av i sociala medier.

Att inneha kunskap om och att vara kritisk till vad som sker pa sociala medier ar viktigt for
att kunna forma demokratiska medborgare (MSB, u.d). Daremot &r det inte en sjalvklarhet
for alla manniskor att lasa det finstilta som star i anvandaravtal vid start av sociala medier-
konton. Trots att manniskor i manga fall ar medvetna om att personlig data samlas in kan
det upplevas obekvamt nér reklamen sedan blir riktad. Mediebarometern (Ohlsson, 2022)
visar att anvandandet av sociala medier dven skiljer sig mellan aldrar. Vad finns det for
attityder till riktad reklam och skiljer det sig mellan generationer? Har en dldre generation
andra uppfattningar om riktad reklam &n en yngre generation som har vaxt upp med sociala
medier? Vilka attityder har olika generationer nar det galler riktad reklam ur ett
integritetsperspektiv? Denna studie syftar till att underséka och jamfora tva olika
aldersgruppers upplevelse av riktad reklam i sociala medier ur ett integritetsperspektiv.
Den yngre alderskategorin bestar av personer som ska representera generation Z och ar
saledes i denna studie fodda mellan ar 1997—-2007 (15-25 ar) och Baby Boomers som &r
fodda mellan ar 1947-1962 (6075 ar). Det som framst skiljer dessa generationer at ar att
den éldre generationen inte har véxt upp under digitaliseringen som den yngre



generationen har. Att forsta internetanvandare i olika aldrars attityder till reklam &r bade
intressant for foretag som agnar sig at riktad marknadsforing i sociala medier och medie-
och kommunikationsforskning. Denna studie bidrar dven till samhallsdebatten i stort om
reklamens framtid i sociala medier och digital integritet.

Né&r méanniskor anvéander sociala medier offentliggors potentiellt integritetskénslig
information, vilket ibland kan resultera i en of6rutsedd spridning. Framtiden for
marknadsforing och riktad reklam i sociala medier har allt mer borjat ifragasattas i och
med att anvéandare har uppméarksammat anvandandet av personlig information som ger
mojlighet till riktad reklam. Har individen alltid rétt till att bestdimma hur ens privata
information ska spridas? Laser alla anvéandare det finstilta vid start av konton? Detta kan
ses som ett hot mot individens enskilda méjlighet och potentiella ratt att bestdmma till vem
och ndr spridning av ens privata information ska ske (Leckner, 2018). Internetstiftelsen
(2022) visar att allt fler manniskor som anvénder internet upplever en oro for
integritetsintrang och att den personliga integriteten ska krankas. Vidare visar
Internetstiftelsen (2022) dven att allt fler manniskor kanner sig 6vervakade av stora foretag
pa internet, bland annat av Facebook. | och med att manniskor har kant en storre oro for
integritetsintrang har bland annat EU-kommissionen tagit fram nya direktiv for behandling
av personuppgifter, vilket har utvecklats till Dataskyddsférordningen GDPR (Leckner,
2018:1-2). Trots att manniskor har upplevt och fortsatt upplever denna oro anvands
internet och sociala medier flitigt dér digitala avtryck dagligen lamnas. Leckner (2018:2)
bendmner detta som en integritetsparadox, vilket handlar om en avvégning mellan att dela
med sig av information och att avvéga riskerna. Med andra ord agerar individer utefter vad
de far for information gentemot vad som eventuellt riskeras. Exempelvis betraktas det
manga ganger mindre riskfyllt att dela med sig av information till en van pa Facebook an
med ett kommersiellt foretag (Leckner, 2018:2-3).

Det finns mycket tidigare forskning om riktad reklam i allmanhet, pa internet och pa
sociala medier. Daremot ar det inte brett forskat kring attityder till riktad reklam ur ett
integritetsperspektiv med en jamforande karaktar mellan tva generationer. De huvudsakliga
genomgaende monster fran tidigare forskning ar att det finns ett samband mellan en
mottagarens installning till riktad reklam och ens kopintention, upplevelser, kanslor och
ageranden. Det finns dven ett samband nér det galler mottagarens attityd och kunskap om
hur den riktade reklam fungerar. Med detta som bakgrund finns det darfoér en inom- och
utomvetenskaplig problematisering och relevans att undersoka attityder till riktad reklam
hos tva olika generationer ur ett integritetsperspektiv. Grusell (2008:109-110) forklarar att
det finns skillnad i attityd till reklam baserat pa generationstillhérighet, reklamexponering
och medieanvéandning. Darmed syftar denna undersokning att redogdra och jamfora tva
olika aldersgruppers upplevelse av riktad reklam i sociala medier ur ett



integritetsperspektiv. Intervjupersonernas motiv till sociala medieanvéndning, vilket kan
ligga till grund for attityderna, kommer dven att redogoras for. Analysen kommer att
utgéras av den empiriskt insamlade datan som sétts i relation till de valda teorier och
tidigare forskning som kommer att presenteras.



Syfte och fragestallningar

Syftet med denna kvalitativa studie &r att underséka och jamfora vilka attityder en yngre
generation (15-25 ar) och en aldre generation (6075 ar) har till riktad reklam i sociala
medier ur ett integritetsperspektiv. Detta syfte kan brytas ned till féljande empiriska
fragestallningar:

e Vilka motiv har den yngre och den &ldre generationen till sin anvandning av sociala
medier?

Med denna fragestéllning vill vi undersoka vilka motiv som ligger till grund fér anvandningen av
sociala medier. For att besvara denna fragestallning kommer Uses and Gratifications att
appliceras vid analys samt tidigare forskning om motiv till medieanvandning.

e Vilka attityder har den yngre och den éldre generationen till riktad reklam i sociala
medier?

Med denna fragestallning vill vi undersoka vad intervjupersonerna fran respektive generation
tycker om den riktade reklamen i sociala medier samt vilka attityder som finns. Det teoretiska
ramverket som kommer att anvandas ar attitydmodellen samt tidigare forskning om attityder.

e Hur upplever den yngre och den éldre generationen riktad reklam i sociala medier
ur ett integritetsperspektiv?

Med denna fragestallning vill vi férdjupa oss i hur integritetsaspekten kan forma attityder till
riktad reklam samt jamféra generationerna. Teorin som kommer att tillampas &r Communication
Privacy Management Theory och tidigare forskning om integritet.



Bakgrund

| detta avsnitt presenteras bakgrund géllande hur yngre och aldre generationers medievanor
ser ut och hur sociala medier har utvecklats till plattformar dar kommersiella inslag allt
mer inkluderas. Vidare kommer dven reklamens utveckling kortfattat att forklaras med
grund i hur det utvecklats fran opersonlig till personaliserad annonsering.

Yngre och aldres medievanor

Enligt Nordicoms arliga undersékning Mediebarometern 2021 (Ohlsson, 2022) anvéander
83 procent av den svenska befolkningen sociala medier dagligen dér plattformarna
Facebook och Instagram ligger i topp. Anvandandet av sociala medier skiljer sig &ven
mellan aldersgrupper. Personer som ar 65-85 ar ar de som anvander sociala medier minst,
dar 59 procent av aldersgruppen uppger att de dagligen anvander sociala medier. Vidare
visar dven Mediebarometern att Facebook ar den populéraste sociala natverkstjansten i
denna aldersgrupp dar 50 procent anvander sociala mediet dagligen. Bland aldrarna 15-24
anvands sociala medier dagligen av 97 procent. Har ligger i stallet Snapchat och Instagram
i topp med en anvandning pa 84 respektive 83 procent. Det genomsnittliga anvandandet av
sociala natverkstjanster i Sverige, utifran alla aldrar, & 59 minuter om dagen (Ohlsson,
2022).

Enligt SOM-undersokningen som genomfordes ar 2017, vilken Leckner (2018:57)
analyserar, &r 59 procent av svenskarna negativt instéllda till att foretag genomfor
datainsamling av personlig information i syfte att forbéattra deras tjanster. 61 procent av
svenskarna ar dven negativt installda till att datainsamlingen sedan séljs vidare. Daremot
vet ungefar halften av svenskarna inte hur och nar deras personliga information samlas in
eller gor nagra aktiva forsok att skydda sina personliga uppgifter, exempelvis genom att
anvénda internet anonymt (Leckner 2018:59). Samtidigt uppger 45 procent av svenskarna
att de noggrant laser igenom villkor for insamling av personliga data vid registrering pa
digitala plattformar och 40 procent gor inte det. Leckner (2018:59) menar att viljan att fa
battre kontroll Gver sin personliga integritet tyder pa ett mognadstecken eftersom tidigare
studier visar pa lagre siffror. Till foljd av att yngre generationer har mer kunskap om
digital datainsamling och i storre utstrackning skyddar sin integritet pa internet ar de ocksa
mer positivt installda till insamling av personlig data. Detta till skillnad fran éldre
generationer som ar mer oroade (Leckner 2018:60).



Fran opersonlig till personaliserad annonsering

Reklam &r kommersiell kommunikation som har i syfte att marknadsfora en produkt, tjanst
eller en idé (Statens medierad, 2017). Vi méts och exponeras dagligen for ett flertal olika
reklambudskap, inte minst i sociala medier. I och med att kommunikationsformer
utvecklas gor likasa reklamens sétt att uttrycka sig pa. Ursprungligen kommer begreppet
reklam fran de tva latinska orden Re som betyder ”pé nytt” och Clamare som betyder
’ropa hogt”. Ordet reklam forklarar med andra ord 1 sig syftet: att pd nytt ropa hogt. Detta
kan kopplas till en av de definitioner som reklam ofta ges, namligen repetitionsmomentet.
Det vill séga att reklam aterkommer och repeteras for mottagaren. Reklam vill paverka oss
manniskor, vilket reklamen ibland lyckas med trots att man i manga fall inte vill lata sig
paverkas. Inom forskningsvarlden definieras reklam med olika kriterier, for att skilja at
annan kommunikation som ocksa har syfte att paverka. Kriterier for detta ar att reklam ar
betald, opersonlig, har en identifierad avsandare och har i syfte att paverka mottagaren via
massmedier. Dessa kriterier gar dock att diskutera i och med att annonsering pa internet
och inbaddad reklam inte uppfyller kriterierna (Grusell, 2008:21-23). Kriterierna behdver
med andra ord omvérderas i och med att det fragmenterade medielandskapet resulterat i en
utveckling fran opersonlig till personaliserad annonsering.

Medielandskapet som har blivit allt mer fragmenterat med en stérre mangd reklambudskap
gor att det blir svarare att na fram i det sa kallade mediebruset. | och med att medieutbudet
har 6kat har manniskors mediekonsumtion blivit individualiserad och skiljer sig darmed at
mellan varje person (Langlois, 2019:236). Eftersom stora foretag och sociala medieforetag
med digitaliseringen har utvecklat nya kommunikationsteknologier for att kunna samla in
information om anvéandare kan annonser darmed anpassas utifran digitala fotspar, vanor
och intressen (Facht & Ohlsson, 2021:72). Vid start av ett sociala medier-konto sker ett
godkannande av anvandaravtal, vilket inkluderar ett tillstand for foretag och tredje part att
samla in information som sedan kan anvandas till anpassad marknadsféring (Ur m.fl.,
2012:1). Genom detta kan foretagen och annonsoérerna rikta sin marknadsforing till olika
malgrupper inom den stora gruppen anvandare som finns pa Facebook och Instagram.
Eftersom Instagram idag &gs av Facebook Meta fungerar reklamen pa dessa plattformar
liknande. Foretag kan bland annat képa annonsplatser, sa kallade sponsrade inlagg, for att
na ut med sin riktade reklam pa sociala medier (Facebook, u.d). | och med detta blir varje
anvandares sociala medier-floden och reklam olika.

| denna studie kommer vi att bendmna reklam som inte &r direkt riktad for allman reklam.
Déremot &r det av vikt att betona att distinktionen mellan allméan och riktad reklam inte
alltid &r sjalvklar. Detta i och med att reklam ibland dr riktad trots att mottagaren inte
upplever den som riktad. Exempelvis kan en reklam i tv-pausen vara riktad i form av
malgruppsanpassning dar de som vanligtvis kollar pa programmet i fraga blir nadda.



Daremot blir det inte personligt anpassat pa samma sétt som riktad reklam kan bli i sociala
medier baserat pa digitala fotspar. Det som skiljer riktad reklam fran “allmin” reklam &r att
annonserna i den riktade reklamen aven anpassas efter aktiviteter som sker pa andra medier
eller hemsidor &n det som anvénds i stunden. Detta kallas for riktad reklam eller online
beteendereklam (online behavioral advertising, OBA). Aiolfi (2021:1090) forklarar att
OBA framst definieras som 6vervakning och sparning av internetanvéandares
onlinebeteenden dar anvandning av data samlas in fOr att sedan rikta annonser. For att
undvika att bli dvervakad online kan anvéandare exempelvis radera cookies fran besokta
hemsidor eller surfa “privat”. Detta dr ddremot svart pa sociala medier eftersom
anvandaravtal vanligtvis redan godkénts vid start av ett anvandarkonto (Lundeberg,
2015:11).

Internetstiftelsen (u.a.-a) forklarar att nar anvandare godkéanner cookies och
anvandarvillkor kan foretaget bakom hemsidan spara och samla in data om vad individer
gor pa internet, i utbyte mot att anvandaren far surfa och anvéanda sidans eller appens
funktioner. Det ar en textfil som anvands for att komma ihag individens anvandande och
kdnna igen enheten, vilket gor att nasta gang individen gar in pa hemsidan kommer
anvéndaren direkt till den sidan som senast anvéndes. Som anvandare kan man nar som
helst vélja att radera cookies och darmed den sparade datan om ens anvandande. De
annonser och reklam som dyker upp i flodet pa sociala medier ar med andra ord bland
annat godkand genom cookies och anvandarvillkor. Detta innebér sedan att
datainsamlingen som bestar av ens digitala fotspar kan resultera i personligt anpassad och
riktad marknadsforing (Internetstiftelsen, u.a.-a).

Personlig integritet

| vardagligt tal anvands integritet for att ge uttryck for individens vérde och vardighet (Dir.
2014:65). Ordet grundar sig i det latinska ordet inte”gritas som betyder “ordrd” eller
“fullstindig”. Inneborden av integritet kan beskrivas likt “’rétten att fa sin personliga
egenart och inre sfir respekterad och att inte utséttas for personligen stérande ingrepp”
(Nationalencyklopedin, u.a.-a). Sammantaget handlar begreppet delvis om rétten att fa sina
privata angeldgenheter respekterade, men &ven rétten till sjalvbestimmande och ratten att
bli lamnad i fred (Dir. 2014:65). Likasa visar Internetstiftelsen (u.a.-b) att integritet pa
internet kan innebéra flera olika saker. Bland annat att skydda sina personuppgifter eller att
inte lamna ut for mycket privata detaljer om sig sjélv. Det kan dven innefatta hur individer
forhaller sig till 6vervakning av olika slag, som exempelvis att ha kunskap om hur delad
information samlas in pa internet. Daremot skiljer det sig at gallande vad integritet betyder
for den enskilda individen. Rachels (1975) forklarar att det till storsta del handlar om en
kansla kring vad som &r lampligt att tala om runt manniskor som man har olika slags



personliga relationer med. Han menar att privat information inte nédvéandigtvis maste
innebdra pinsamheter eller skam, utan mer vardagliga saker som vi inte véljer att dela med
oss av (Rachels, 1975:323). Vad som anses som privat information eller inte ar darmed upp

till individen att bestimma.



Tidigare forskning

| féljande avsnitt presenteras tidigare forskning géallande motiv till medieanvandning,
attityder till riktad reklam och personlig integritet pa sociala medier.

Behov som tillfredsstalls av sociala medier

Det finns olika motiv till anvandning av sociala medier och flera studier visar pa att det kan
bero pa personlighetsdrag och behov. Beroende pa motiv soker sig ocksa personer till olika
sorters plattformar. Chen & Peng (2022) har genomfoért en studie for att undersoka hur
manniskor anvander sociala medier pa olika satt for att tillgodose sina behov. Resultatet
visar att personer som ar ute efter sociala interaktioner soker sig till plattformar med
begransade ovriga intryck och sa lite informationsrikedom som mgjligt for att kunna
fokusera pa syftet med anvandandet. Om syftet daremot ar att ta till sig nya intryck eller
soka information ar innehall av detta viktigt. Det finns dven de personer som anvander
sociala medier som ett satt att visa upp sig sjalva. | sadana situationer gynnas anvandaren
av en plattform som erbjuder en rik informationséverféring. Daremot postar inte alla
manniskor eget innehall for ens eget gynnande (Charles m.fl. 2022). | stallet kan det vara
en form av socialisering och ett satt att uppdatera familj och vanner om vad som pagar i
ens liv. En ytterligare kategori ar de som anvander sociala medier som tidsfordriv (Chen &
Peng, 2022 och Kelly m.fl. 2010), vilket visat sig mer vanligt bland personer i generation
Z. Kelly m.fl. (2010) fann i deras studie om generation Z:s attityder till riktad reklam att
aven om medieanvandningen framst var tidsfordriv ansag generationen att de inte hade
viktigare saker att spendera sin tid pa. Generation Z forklarade i studien att en bidragande
faktor till anvandandet av sociala medier var de sociala kontakterna. Sheldon m.fl. (2021)
visade i sin studie att social kontakt var centralt dven for de dldre. Respondenterna uppgav
att sociala medier anvéands for att kompensera for bristen pa social interaktion och
minskade en kansla av ensamhet. Forskarna fann att Facebook och Instagram spelade en
betydelsefull roll for att framja k&nslomassigt och mentalt vélbefinnande hos de aldre
(Sheldon m.fl., 2021).

Attityder till riktad reklam

Forskning som handlar om reklamens attityder och effekter I6per i manga fall parallellt
med undersokningar gallande medieeffekter. | flera fall har de bada forskningsomradena
varit sammantvinnade, till exempel tvastegshypotesen som bade har anvants i
undersokningar géallande samhallsengagemang och konsumentbeteende (Petersson,
2017:184-185). Ernest Dichter har utvecklat en motivationsanalys, baserat pa Freuds



psykoanalytiska metoder, om hur reklam fungerar. Dichter utvecklade en
motivationsanalys for att utforska de omedvetna och irrationella uppfattningar som ligger
till grund for konsumenternas val nér det géller reklam. Forskaren kom fram till att reklam
behdver spela pa kanslomassiga resonanser i konsumenternas undermedvetna for att bli
framgangsrik. Detta eftersom Dichter var 6vertygad om att mottagare styrs av kanslor.
Hans variant av motivationsanalys var framst populdr under det amerikanska 1950-talet
och har idag kompletterats med utvecklade metoder. Daremot finns den generella tanken
att reklamens genomslag ska bygga pa kanslomassiga associationer kvar dven idag
(Petersson, 2017:185-187).

Det finns idag mycket tidigare forskning om riktad reklam, bade svenska och
internationella studier. Det rader dock en oenighet gallande attityder till allman och riktad
reklam. Flera studier skiljer sig at nar det galler vilka attityder olika generationer har, vilket
bland annat beror pa vilket fokus varije studie har haft. Eftersom det har forskats mycket
kring reklam finns det &ven manga olika typer av studier. Det finns bland annat studier som
beskriver attityder till riktad reklam mer generellt (se exempelvis: Hadija m.fl. 2012; Ko,
Cho & Roberts, 2013; Kim & Huh, 2017; Zhang m.fl., 2010; McDonald & Cranor, 2010;
Arora & Agarwal 2019 samt Kelly m.fl. 2010) och studier med mer marknadsféringssyfte
dar fokus snarare varit hur riktad reklam paverkar mottagarens kopbeteenden (se
exempelvis: Hayes m.fl. 2021; Aguirre m.fl. 2016; Zarouali m.fl., 2017 samt Van Doorn &
Hoekstra, 2013). Det finns &ven andra forskare som studerat hur manniskor agerar
generellt gentemot riktad reklam baserat pa ens tidigare installning (se exempelvis Kim
m.fl., 2001; Grusell, 2007 samt Ying m.fl. 2009). Vidare finns det forskare som valt att
studera vilken tidigare kunskap anvéandare har om riktad reklam och hur det sedan paverkar
instaliningen (Ur m.fl., 2012 samt Wills & Zeljkovic, 2011).

Vilken tidigare kunskap anvandare har om riktad reklam och hur det paverkar installningen
har Ur m.fl. (2012) undersokt. Forskarna visar i resultatet av i sin studie att respondenterna
fann riktad reklam bade anvandbar och integritetskrankande. Studien identifierade
bristande kunskap om ikoner som &r avsedda att informera om riktad reklam och
deltagarna blev likasa forvanade over att webbhistorik anvands for att skraddarsy annonser.
Respondenterna trodde att personligt identifierbar information samlas in av annonsorer och
uppvisade en stark oro for datainsamling. Sammantaget visar Ur m.fl. (2012) studie att
majoriteten var helt eller delvis emot riktad reklam. Personerna i studien tyckte att riktad
reklam var smart men och andra sidan dven obehaglig. Attityden verkar till viss del
paverkas av att deltagarna trodde att mer data samlas in n vad det faktiskt gor (Ur m.fl.,
2012). Sammanfattningsvis gar det att konstatera att deras studie visar pa ett samband
mellan en mottagares instéllning till allmén samt riktad reklam och ens kdpintention,
upplevelser, kanslor och ageranden. Det finns dven ett samband nar det géller mottagarens
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attityd och kunskap om hur den riktade reklamen fungerar. Det gar dven att sammanfatta
att manga studier och tidigare forskning om riktad reklam ar genomforda ur ett
mottagarperspektiv, det vill sdiga ménniskors attityder och/eller upplevelser av riktad
reklam.

Grusell (2007) visar i en kvantitativ studie att det finns en komplex instéllning till reklam
hos Sveriges befolkning. Hon forklarar att det finns skillnader i aldersgrupper dar de yngre
generationerna ar mer positivt instéllda till reklam &n dem &aldre. Daremot &r reklam i
tidning och press den enda reklamen som aldre visar positiv instéllning till och de yngre
dras mer mot bio eller billboard-reklam. Det som daremot i Grusells studie (2007) visade
sig vara ett monster i alla aldersgrupper ar att personer oftare staller sig positivt till reklam
om de sjélva far valja nar de tar del av den. Kontexten som reklamen visas i har stor
paverkan pa hur den uppfattades och togs emot. Om reklamen é&r sjalvvald uppfattades den
vanligen som positiv men om den upplevs stéra medieanvandandet uppfattades den
vanligen som irriterande. Grusell kommer &ven fram till i en senare studie vid namn
“Reklam — en objuden gist?: allmidnhetens uppfattningar om reklam i morgonpress och tv”’
(2008:109-110) att en storre reklamexponering ofta leder till en mer positiv instéllning till
reklamen. Detta kan kopplas till generationstillhérighet och dess medieanvéandning och
medievanor. Yngre generationer anvéander sociala medier i en storre utstrdckning &n éldre
generationer, vilket i sin tur kan kopplas till en mer positiv instéllning till reklam. Andra
faktorer som kan paverka attityd till reklam ar exempelvis utbildningsniva. Grusell
forklarar &ven att hogutbildade dverlag har en mer negativ installning till reklam. Att de
med en hogre utbildning har en mer negativ instéllning till reklam kan enligt Grusell bero
pa att det i dagens samhélle ses som “fint att tycka att reklam &r fult” (Grusell, 2008:111).

Kelly m.fl. (2010) har genomfort en kvalitativ undersékning géllande ungdomars
uppfattning om reklam pa digitala natverkstjanster. Studien visade att de undersokta
ungdomarna undvek eller ignorerade reklamen och flera uppfattade inte heller nér
reklamen var riktad. Kelly m.fl. (2010) kunde se att ungdomarna som undvek reklamen
hade tre olika huvudanledningar som paverkade, namligen produktens relevans, mediets
trovérdighet och misstro mot annonséren. Om produkten inte uppfattades som relevant for
anvandaren ignorerades den, vilket &ven hor ihop med att annonsens trovardighet likasa
kan sanka relevansen. Medieplattformars trovardighet kan dven baseras pa hur annonserna
publiceras, som exempelvis “spamreklam”, vilket ger sidan en lagre trovardighet och 1 sin
tur &ven reklamen. Slutligen uttryckte flera ungdomar att de anvénde sociala medier trots
att det forekommer annonser eftersom anvandandet i sig ar gratis. Aven Hadija m.fl.
(2012) har genomfort en kvalitativ studie om ungdomars attityder till reklam och beskriver
i sin tur hur fokus ofta laggs pa annat innehall som exempelvis profiler eller bilder. Detta
resulterade i att ungdomarna inte lade marke till annonserna an att de fick en negativ
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installning till dem. Eftersom syftet med anvandningen av sociala medier framst var
underhallning eller social kontakt prioriterades reklamen bort och scrollades forbi.

Personlig integritet pa sociala medier

Det har aven forskats om integritet i relation till reklam pa sociala medier. Morimotos
(2021) studie visar att nér en anvéndare har mer kunskap och kontroll éver sin privata
information pa sociala medier genererar det ett tryggare forhallningssatt gentemot annan
information som riktas mot en. Samtidigt ser Bright m.fl. (2022) att detta i sin tur aven
leder till en okad forstaelse och medvetevnhet kring hur ens personliga data anvands av
foretag i deras marknadsforing. Som ett resultat av upplevt intrang i ens personliga sfar och
integritet utifran riktad reklam kan en mattnad uppsta i anvandandet av sociala medier
(Bright m.fl. 2022). Den riktade reklamen upplevs tranga sig pa och kranka den privata
sfaren, vilket gor att anvandarna tar avstand. Aguirre m.fl. (2016) kan i deras artikel se att
det finns en “personaliserings-integritets paradox” vid annonsering i sociala medier. Det
maste finnas en balans mellan personaliserad reklam och integritetsintrang. Om den riktade
reklamen upplevs som integritetskrankande kan bandet mellan féretaget och konsumenten
brista.

| samband med den digitala medieutvecklingen har personlig integritet och sakerhet blivit
en allt mer aktuell fraga. Bergstrom (2014) menar att detta i sin tur har lett till diskussioner
kring vad for information som ar lamplig att Iamna ut om sig sjalv och andra pé sociala
medier. Manga anvandare uttrycker en oro Gver att den personliga integriteten hotas pa
digitala medier. Detta kan i allt storre utstrackning forstas som en social oro som ror ett
kollektiv och inte enbart den enskilda anvandaren. Sammantaget forklarar Bergstrém
(2014:88-89) att internetanvéndare uttrycker storst oro for att personliga uppgifter ska
missbrukas pa sociala medier. Detta i sin tur har en inverkan pa vilken information
anvandare valjer att [amna ut om sig sjalva samt vilka aktiviteter de dgnar sig at.
Internetstiftelsen (2022) visar att riktad reklam ofta upplevs som stérande eller irriterande
nér den kommer upp i flodet. Samtidigt finns det en rédsla over att storforetag ska sélja ens
personliga uppgifter och data vidare till tredje parter. Till foljd av detta skapas en ilska hos
anvandare nar obehaget blir stort ndr upplevelsen att reklam riktas mot en strax efter att
man sokt pa en produkt eller ar pa en speciell plats (Internetstiftelsen, 2022).

Park m.fl. (2012) beskriver 1 deras studie “Affect, cognition and reward: Predictors of
privacy online” att personlig data &ven samlas in i utbyte mot beloningar, vilket
exempelvis kan vara tillgang till exklusivt innehall eller gratis gavor. Detta kan leda till att
beléningarna uppfattas som tillrackligt attraktiva for att anvandare ska riskera att forhandla
bort integriteten mot l6ften om formaner av olika slag. Detta fenomen forklarar och
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bendamner Leckner (2018) som integritetsparadox. Begreppet innebdr en avvéagning mellan
att dela med sig av information och att avvéga riskerna som kan tillkomma (Leckner,
2018:56). Leckner forklarar att det finns ett glapp mellan attityd och beteende nér det
galler viljan att dela information pa internet. Detta eftersom manniskor stundtals inte gor
nagon riskbedomning eller vid vissa tillfallen uppskattar fordelarna hogre an riskerna.
Vidare menar Leckner (2018:57-60) att kunskap har ett stort inflytande 6ver denna
paradox. Individer som inte har kunskap kring villkor och anvéndarpolicys, samt inte vet
hur de ska skydda sin integritet pa internet baserar attityden pa deras intuition. De individer
som har mer kunskap att tillga ger sannolikt attityder som &r mer bestandiga nar de omsétts
i beteende. Fragan kring varfor eller varfor inte manniskor delar information pa internet ar
daremot komplex eftersom installningen séllan ar konstant. Leckner menar att
sammanhanget spelar en stor roll dar 6verforingsprocesser, informationstyper eller aktorer
betraktas mer eller mindre betydelsefulla nar det kommer till att skydda sin integritet.
Likasa har internetvana, socio-demografiska och andra karaktaristiska faktorer en stor
paverkan géllande instéllningen till viljan att dela data och information online (Leckner,
2018:57-60).

Tidigare kandidatuppsatser

Det har skrivits flera kandidatuppsatser som behandlar riktad reklam pa sociala medier ur
ett integritetsperspektiv, inte minst vid Institutionen for journalistik, medier och
kommunikation vid Goteborgs universitet. Dessa uppsatser har varit inspirerande vid
utformningen av denna uppsats syfte. Flera av de uppsatser vi har 1&st har skrivits ur ett
mottagarperspektiv dar de har studerat attityder till riktad reklam (se bl.a. Lavér &
Nordahl, 2017 samt Yngve & Fridolfsson, 2014). Majoriteten av de kandidatuppsatser som
vi funnit néra denna studies forskningsintresse har inte varit studier med en jamforande
karaktar mellan tva olika generationer. | stallet ar det i manga fall endast en yngre
(Christiansson & Ingelstam, 2018) eller en aldre (Jerkin m.fl. 2021; Alrutz, Granfeldt &
Vilhelmsson, 2020) generation som har undersokts. Med detta ser vi denna studie som ett
bidragande till forskningsféltet.

Ett arbete som ligger néra forskningsintresset for denna uppsats dr “Det &r priset jag
betalar”, en kvalitativ studie som undersoker attityder hos personer fran 50 ar till riktad
reklam pa sociala mediet Facebook ur ett integritetsperspektiv (Alrutz, Granfeldt &
Vilhelmsson, 2020). Studien visar pa en ambivalens bland attityderna till riktad reklam déar
det delvis ses som positivt nar reklamen passar ens intressen men det finns &nda en viss oro
kring digital integritet. En annan kandidatuppsats som har bidragit med inspiration
eftersom den ligger nira denna uppsats forskningsintresse dr “Med integriteten som insats”
(Jerkin, Kvist & Wohlén, 2021). Det &r en kvalitativ studie om riktad reklam pa sociala
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mediet Instagram ur ett integritetsperspektiv. De intresserar sig dven for foretagets roll i
riktad reklam med hansyn till integritet. Aven hér ar ambivalensen genomgéaende hos
intervjupersonerna, men det finns ocksa en bakomliggande oro kring hur ens digitala
fotspar anvands i marknadsforingssyfte.
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Teoretiska ramverk

Nar det galler studiens teoretiska ramverk kommer denna uppsats att utga fran Uses and
Gratifications, attitydmodellen och Communication Privacy Management (CPM). Dessa
teorier kommer att hjalpa oss att svara pa denna studies syfte och fragestallningar.

Uses and Gratifications

For att fa en djupare forstaelse for hur olika generationer uppfattar riktad reklam pa sociala
medier behovs kunskap kring varfor mediet anvands. Uses and Gratifications, aven kallad
anvandarforskning, ar en av de mest grundlaggande teorierna som behandlar motiven
bakom medieanvandning. Pa ett 6verskadligt vis kan teorin forklaras utifran att individer
bade har sociala och psykologiska behov som de stravar efter att tillfredsstalla med sin
medieanvandning. Individer antas saledes ta till sig medierade budskap om de fyller en
funktion for dem och tillgodoser deras sérskilda behov. Det kan exempelvis vara social
interaktion, underhallning och avslappning. Fortséttningsvis bygger teorin pa ett flertal
antaganden, bland annat att publiken forutsatts vara aktiv i deras anvandning och medieval.
Med andra ord ligger inte fokus pa vad medier gor med manniskor, utan i stallet vad
méanniskor gér med medier (Katz m.fl., 1973).

Som gér att 14sa under rubriken “Behov som tillfredsstills av sociala medier” har
omfattande studier genomforts av forskare for att fa djupare forstaelse for manniskors
behov och deras medieanvandning. Papacharissi och Rubin (2000) har vidare studerat
varfor manniskor anvander internet. Deras studie &r en kvantitativ undersékning, trots detta
har deras resultat dven applicerats pa kvalitativa undersokningar vilket vi kommer att géra
i denna studie.

Papacharissi och Rubin (2000) sammanstallde ett antal motiv som till stérsta del &r orsaker
till manniskors internetanvandning: tidsfordriv, informationssokande, avslappning,
underhallning och interpersonell nytta. Dessa motiv forklaras mer ingaende av Whiting och
Williams (2013) och relateras specifikt till sociala medier. Tidsfordriv handlar om att
lindra tristess genom att anvéanda sociala medier for att uppta tid. Motivet innefattar dven
att konsumera medieinnehall av ren vana. Informationssokande handlar om att anvéanda
medier for att soka information eller for att utbilda sig sjalv. Det kan innebéra att man
agnar sig at att konsumera nyheter eller annan form av information som haller individen
uppdaterad om ens omgivning och samhallet i stort. Vidare avser interpersonell nytta en
social interaktion, det vill sdga att anvanda sociala medier for att kommunicera och
interagera med andra manniskor online. Underhallning definieras som att anvanda ett
medium for att tillhandahalla néje. Till skillnad fran underhallning som fokuserar pa
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njutning, syftar motivet avslappning till en lattnad fran stress i sin anvandning (Whiting &
Williams, 2013).

Vi har i denna studie valt att avgransa oss till de motiv som vi anser &r mest relevanta for
analysen, det vill saga tidsfordriv, informationssokande, underhallning och interpersonell
nytta. Dessa motiv kommer att vara centrala for analysen av intervjupersonernas motiv till
deras sociala medieanvandning.

Attitydmodellen

Ducoffe (1995) har med hjélp av sin kvantitativa undersokning utformat en modell kallad
“Model of Attitudes toward Web Advertising”, dven kallad attitydmodellen, som forklarar
vad som paverkar manniskors attityder och varderingar gentemot reklam. Detta resulterade
i tre faktorer som paverkar manniskors attityder till reklam: underhallning, information och
irritation. Arora & Agarwal (2019) har utvecklat modellen med hjilp av Ducoffe’s (1995)
och flertalet andra studier som genomfort liknande modeller. De kommer fram till
ytterligare tre viktiga faktorer: trovardighet, incitament och personalisering. Genom att
olika sorters reklam innehaller dessa faktorer far dem ett véarde som i sin tur paverkar
manniskors attityder till dem. Reklamvarde, som Ducoffe bendmner det, kan definieras
som en “subjektiv beddmning av det relativa vérdet eller nyttan av reklam for
konsumenter.” (Ducoffe, 1995:1). Vérdet 4r med andra ord det som avgdr om reklamen
uppfattas som positiv, negativ eller neutral, vilket i sin tur paverkar attityden till reklam.
Om man har kunskap om vilka faktorer som skapar olika varden kan marknadsféringen
effektiviseras och innehalla endast de faktorer och varden som gynnar kopkraften
(Ducoffe, 1995).

Figur 1. Attitydmodellen (Arora & Agarwal, 2019)

Information

Underhalining

Trovérdighet Attityfier ti.ll
Reklamvirde — reklam i sociala
medier
Irritation

Personalisering

N\

Incitament

Kommentar: Attitydmodellen utvecklad av Arora & Agarwal’s (2019), baserad pa Ducoffe’s (1995) modell.
Modellen demonstrerar hur faktorerna underhallning, information, irritation trovardighet, incitament och
personalisering paverkar reklamvardet, som i sin tur paverkar attityder till reklam i sociala medier.
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Underhallande reklam fangar uppmarksamheten hos mottagaren och skapar ofta en
emotionell reaktion. Sociala medier har ocksa mojligheten att ge mottagaren en upplevelse
och kan dérmed skapa en djupare relation mellan féretag och konsument menar forskarna
Arora och Agarwal (2019:59). Informativitet har en positiv inverkan pa attityden eftersom
det ses som en grundlédggande faktor for reklam (Ducoffe 1995:3, 12). Information kan
ocksa skapa en balans mellan konsumentens behov och foretagets erbjudanden (Arora &
Agarwal 2019:57). Trovérdighet 6kar dven de positiva attityderna eftersom manniskor
uppskattar legitimitet och trovardighet hos foretag och att det som framstélls lever upp till
mottagarens forvantningar (Arora & Agarwal 2019:59). Irritation kan dock uppsta och
skapa en negativ attityd, detta sker oftast nar reklam upplevs som stérande eller nér det tar
fokus fran det innehall anvandaren faktiskt vill ta del av (Arora & Agarwal 2019:59).
Incitament har en positiv inverkan pa attityder till reklam eftersom detta innebar att
anvandaren erbjuds ersattning for att man frivilligt later reklam skickas till sig. Ofta far
man ekonomisk eller annan erséttning som erbjudande i utbyte mot reklamblad eller
nyhetsbrev (Arora & Agarwal 2019:60, 65). Néar det géller personalisering var Arora &
Agarwal (2019: 60, 65) hypotes att det skulle ha en positiv inverkan pa attityderna. Nar
undersokningen var genomford saknades det stod for att det ger varken en positiv eller
negativ attityd till reklam eftersom deras respondenter inte upplevde att reklamen i
undersokningen var riktad. Faktorn personalisering ar daremot relevant for oss att forska
vidare pa i denna studie eftersom vi undersoker specifikt upplevelsen av riktad reklam
narmare.

Ducoffe (1995) ar medveten om att ytterligare faktorer kan paverka attityderna sasom
media kontext eller tidigare erfarenheter av foretaget som det gors reklam for. Aven
demografiska faktorer kan spela in. Det &r &ven viktigt att betona att Ducoffe’s (1995) och
Arora & Agarwal (2019) studier & genomforda med en kvantitativ metod och en storre
mangd svarspersoner, eftersom denna studie &r kvalitativ kan det i sin tur paverka hur
modellen anvénds.

Communication Privacy Management Theory

Utifran tidigare studier kan vi konstatera att det finns forskning som tyder pa att personer
som upplever sig ha en kunskap om hur deras personuppgifter behandlas har en mindre
tendens att vara oroliga for integritetsintrang (se bl.a. Leckner, 2018:60). | och med detta &r
det intressant att koppla till hur manniskor bestammer till vem, nér och under vilka
premisser det upplevs okej att dela och sprida privat information. Detta kan de centrala
principerna i Communication Privacy Management Theory (CPM), som ér ett teoretiskt
perspektiv utvecklat av Sandra Petronio, ge oss en forklaring pd. Kommunikationsteorin &r
baserad pa systematisk forskning utformad for att skapa forstaelse for hur och varfor
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manniskor valjer att dela eller dolja privat information, bland annat pa sociala medier.
Privat information definieras i CPM som sarbar information som individen vill kunna
kontrollera spridningen av. Det handlar om ratten att kunna behalla sin egen privata
information fran allmanheten (Petronio, 2013:6-14).

CPM anvénds som tidigare namnt framst for att studera spanningen mellan att vilja dela
med sig av privat information eller att i stallet valja att dolja den. Utifran detta presenterar
teorin ett ramverk for hur och varfor individer bestdimmer sig for det ena eller det andra i
olika relationella sammanhang. Centralt for teorin ar att manniskan har rétt att kunna
kontrollera spridningen av ens privata information. Nér information inte langre ar privat
utan delas med andra ménniskor anses dessa bli deldgare av informationen. Nér andra
manniskor tagit del av information férvantas de férhandla om kollektivt beslutade
integritetsregler som de bor forhalla sig till (Petronio & Durham, 2008:6-14). Petronio &
Durham (2008:6-14) forklarar att delning av privat information medfér bade for- och
nackdelar, vilket ar det som Gvervdgs av individen vid beslutstagning. Fordelarna kan
exempelvis innefatta mojligheten att fritt kunna uttrycka sig och att utveckla sociala
relationer. Nackdelarna som 6vervags ar att individen kan tappa kontroll éver den privata
informationen och riskerar integritetsintrdng. Inom CPM teorin anser man aven att en del
manniskor, till skillnad fran andra, i en stdrre utstrackning varnar om sin integritet. Dessa
maéanniskor &r darfér mer motiverade att varna och skydda sin privata information. Trots att
teorin ursprungligen utvecklades for att analysera valet av delning av privat information i
interpersonella relationer kan teorin appliceras i andra kontexter och sammanhang,
exempelvis delning i sociala medier (Petronio, 2015:336-345).

Viktigt att betona ar trots allt att CPM teorin grundades for ansikte mot ansikte interaktion.
Teorins centrala principer &r anpassningsbara och férekommer dérav dven vid
integritetshantering online pa exempelvis sociala medier. Trots att det finns betydande
skillnader mellan ansikte mot ansikte-relation i kontrast till en datormedierad
kommunikation ar premisserna for teorin densamma. Fordelarna kan pa internet vara
bekvamlighet, snabbare service och lagre priser. Riskerna med en forlorad kontroll kan
vara oro for integritetsintrang, riktad reklam och elektronisk dvervakning (Metzger,
2007:337-339). Metzger (2007) forklarar att internetanvéndare, likt vid interpersonella
relationer, anser sig tillhanda ha réatten att &ga och kontrollera spridningen av ens privata
information online.

Gransstyrning inom CPM

Sandra Petronio (2013) forklarar att det inom CPM finns tre olika processer for
gransstyrning. Den forsta ar privacy ownership vilket avser den process dar individen
konstruerar regler for under vilka premisser och villkor som delning av den privata

18



informationen kan ske. Detta kan for oss i denna studie liknas vid ndr ménniskorna i
studien godkanner sekretessavtalen och anvéandarvillkoren nar de skapar ett konto pa de
olika sociala medierna. Den andra processen benamns privacy control och innebér den
process dar ménniskorna drar grdnsen mellan privat och offentlig information. Denna
process handlar om de forhandlingar som sker om integritetsregler mellan de olika
parterna, exempelvis hur informationen far delas vidare. | var studie skulle detta kunna
liknas vid de aktiva valen som manniskor gor for att skydda sin egen integritet online och
vem som har mojlighet till den privata informationen. Den sista processen bendmns som
privacy turbulence och &r den process dar personen som ursprungligen tillhandahéll den
privata informationen har en delad uppfattning kring informationshanteringen hos
delégaren. Vid denna process blir det en upplevelse att de tillskrivna integritetsreglerna har
brutits. Det kan aven innebéra att personen i fraga inte upplevt sig tillrackligt upplyst vid
hantering av den privata informationen. En konsekvens av detta kan bli att relationen
mellan parterna sags upp om fortroendet ar skadat (Petronio, 2013). For att koppla detta till
var studie kan denna process behandla hur personerna upplever att riktad reklam i sociala
medier lever upp till de forvantningar de har géllande hantering av deras privata
information.

Figur 2. Bestandsdelarnai Communication Privacy Management Theory
(Sandra Petronio, 2013)

Privacy
Control

/N

Privacy Privacy
Ownership 4 Turbulence

Kommentar: Process for gransstyrning inom teorin Communication Privacy Management Theory (CPM) i en
figur med bestandsdelarna privacy ownership, privacy control och privacy turbulence.

Det finns forskare som har anvant sig av och applicerat CPM-teorin i sina studier gallande
internet. Bland annat har Metzger (2007) genomfort en studie dar hon undersoker hur
konsumenter pa internet valjer att Iamna ut eller undanhalla information vid e-
handelstransaktioner. Metzger (2007:337) borjar sin studie med att definiera sekretess
online som en individs férmaga att bestdmma nar, hur och i vilken utstrackning
personuppgifter sprids till andra. Studien visar att det upplevs bekvamt att handla varor pa
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internet men att det samtidigt finns en rédsla for potentiell forlust gallande kontrollen Gver
personlig information (Metzger, 2007:350). CPM teorins grunder ar att avsljanden
kommer med bade risker och fordelar. Riskerna inkluderar forlust av kontroll och status
dar anvandarna kan uppleva sig sarbara for utnyttjande av andra eftersom informationen
forandras fran att vara privatagd till att var saméagd. | och med denna risk sétter vi upp
granser kring vilken information som vi betraktar som offentlig respektive privat. Dessa
granser tillater manniskor att kontrollera vem som har tillgang till informationen samt
motiverar oss att stalla krav och férvantningar pa delagarskapet av informationen
(Metzger, 2007).
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Metod

Validitet innebér att studera det som avses att studeras (Esaiasson m.fl., 2017:58), vilket
darmed inkluderar forskares metodmedvetenhet. Validering av en studies resultat &r en
pagaende process under forskningsarbetet. | féljande metodavsnitt kommer vi med detta i
atanke diskutera ataganden som kan komma att paverka studiens validitet. Inom kvalitativ
forskning innebar reliabilitet att férsoka undvika systematiska fel och slumpmassiga
tolkningar av det insamlade materialet. For att mojliggora detta kommer vi i detta
metodkapitel att redogdra for denna studies tillvagagangssatt, vilket bland annat inkluderar
valet av forskningstradition, genomforandet och vad vi som forskare bar med oss vid
tolkning av resultat.

Val av forskningstradition

For att besvara studiens syfte ar det av vikt att géra metodval som é&r relevanta i férhallande
till fragestallningarna. Med utgangspunkt i studiens andamal att undersoka och jamfora hur
intervjupersoner fran tva olika generationer forhaller sig till riktad reklam i sociala medier
ur ett integritetsperspektiv valdes djupintervjuer som metod. Eftersom Tjora och Thorell
(2012:16) forklarar att den kvalitativa ansatsen vanligtvis forhaller sig till ett tolkande
paradigm ansag vi det vara ett passande val med djupintervjuer for att besvara syftet pa det
mest fordelaktiga viset. Djupintervjuer valdes eftersom metoden har ett analyserande
upplédgg som ger utrymme for intervjupersonernas reflektioner. Vidare menar Tjora och
Thorell (2012:82) att vid denna typ av intervjuer ligger fokus pa hur de intervjuade skapar
forstaelse av sin verklighet mot bakgrund till deras tidigare upplevelser och erfarenheter
inom det valda &mnet. | och med detta &mnar denna studie inte att undersoka hur
kvantitativt vanligt forekommande olika attityder &r, i stallet syftar denna studie till att
bidra med en djupare forstaelse. Resultaten kommer inte att vara statistiskt generaliserbara
till en storre population eftersom generaliseringar ska ske i forhallande till populationen
som studeras. Denna studie har i syfte att bidra med teoretiska generaliseringar i och med
att vara resultat moter tidigare forskning och teorier (Ekstrom & Johansson, 2019:16-17).
Med andra ord kommer denna studie att bidra med fordjupade kunskaper och monster om
tva olika generationers attityder till riktad reklam i sociala medier ur ett
integritetsperspektiv.

Urval

Analysmaterialet bygger pa djupintervjuer dar urvalet av intervjupersoner &r strategiskt
genomtankt. | och med att studien bygger pa attityder och installningar till riktad reklam i
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sociala medier sokte vi efter intervjupersoner som ar frekventa anvandare av sociala
medier. Det var darmed ett krav for att delta i studien att anvénda sociala medier, daremot
specificerades det inte mer precist an en daglig anvandning. Vi gjorde ingen urskiljning nar
det géller plattform eftersom Mediebarometern (Ohlsson, 2022) visar att anvédndandet
skiljer sig at mellan olika generationer. Vidare &r alder en egenskap som Iag till grund for
valet av intervjupersoner. Den yngre alderskategorin bestar av personer som ska
representera generation Z och ar saledes fodda mellan ar 1997-2007 (15-25 ar), och den
aldre alderskategorin som ska representera Baby Boomers och ar fodda mellan ar 1947—
1962 (6075 ar). Vi har valt att bendgmna de intervjupersoner som ingar i den yngre
generationen for intervjugrupp A och de intervjupersoner i den aldre generationen for
intervjugrupp B. | bada alderskategorierna har vi forsokt uppna en viss fordelning av alder
for att fa spridning i underlaget. Denna spridning avser att bidra med en viss generaliserbar
kunskap i och med att intervjupersonerna representerar en bredd och det ges variation i
underlaget (Ekstrom & Johansson, 2019:113).

Eftersom vi ville understka en generation som vuxit upp med sociala medier samt den
grupp som har den hogsta sociala medieanvandningen utgick vi fran mediebarometern
(Ohlsson, 2022), dar personer som tillhor generation Z passade in pd bada dessa aspekter
och ar darmed en intressant grupp att undersoka. Vi hade sedan ambitionen att jamféra den
yngre generationen med en generation som inte har vuxit upp med sociala medier, vilket &r
ett betydligt storre aldersspann. Vi fick darmed avgransa oss och valde ett aldersspann som
vi ansag passande. Vi borjade med ett bredare spann, cirka 6085 ar, men preciserade detta
nagot efter dldrarna pa intervjupersoner som ville delta i undersokningen. Vid s6kning av
tidigare genomford forskning fann vi aven farre studier som undersokte detta aldersspann.

Varje generation eller aldersgrupp representerades av sju intervjuade. Mellan
generationerna skiljer det ungeféar 50 ar, dar den yngre generationen har vuxit upp under
digitaliseringens framvéxt med sociala medier till skillnad fran den aldre generationen.
Geografiskt sett ar intervjupersonerna nagorlunda spridda 6ver landet, daremot finns det en
storre grupp som &r bosatta i Goteborg. Detta pa grund av att vi studerar vid Goteborgs
universitet och foredrog att tréffa intervjupersonerna fysiskt. Nar det galler kon ar den
yngre intervjugruppen relativt jamnt fordelad med 3 kvinnor och 4 mén. Den &ldre
aldersgruppen ar daremot snedfordelad med 6 kvinnor och 1 man. Detta &r ett resultat av
svarigheter att komma i kontakt med mén i den aldersgruppen som var villiga att delta i
studien. Tidsbegransningen for arbetet paverkade dven mojligheten att tillampa en jamn
konsfordelning fullt ut i bada intervjugrupperna. Vi ar medvetna om att resultatet
eventuellt kan paverkas av detta pa grund av att fordelningen inte speglar
medieanvandningen i Sverige mellan kvinnor och mén i den &ldre generationen. Detta
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eftersom medieanvandningen mellan konen for personer i aldrarna 65-85 ar relativt jamn
(Ohlsson 2022:91).

For att hitta relevanta intervjupersoner i samtliga alderskategorier kombinerades ett
strategiskt, bekvamlighets- och snébollsurval (Esaiasson m.fl., 2017:189) dar ett krav
utéver alder var att intervjupersonerna aktivt anvander sociala medier. For att na ut till den
aldre generationen publicerades inldgg i olika Facebookgrupper med information om var
studie och forfragan om att delta, med kriterierna for att delta inkluderat. Pa detta satt
kunde intresserade hora av sig till oss om de uppfyllde kriterierna for intervjun. Vidare
tillampades ett bekvamlighetsurval for att hitta intervjupersoner i den yngre generationen,
dar manniskor i var omgivning som var inom aldersspannet tillfragades. Fordelen med ett
bekvamlighetsurval &r dess tillganglighet. Daremot menar Esaiasson m.fl. (2017:189),
utifran en generaliseringssynpunkt, att bekvamlighetsurval riskerar att inte bli
representativt for en meningsfull population. Detta havdar vi daremot har en storre
betydelse for en kvantitativ studie dven om det bor has i atanke.

Intervjuguide och intervjuteknik

Ekstrom och Larsson (2019:114) menar att forhallandet mellan empiriska fragestallningar
och intervjufragor ar betydelsefull for studiens kvalitet. Intervjufragorna ska saledes
fungera som ett instrument for att kunna besvara studiens empiriska fragestéllningar. Av
denna anledning borjade vi med att tematisera formuleringen av vara forskningsfragor och
teoretiskt klargora de teman som vi syftar till att undersoka utifran motiv, attityd och
personlig integritet, for att sedan kunna utforma en semistrukturerad intervjuguide (se
bilaga). Esaiasson m.fl. (2017:58) skriver att validitet syftar till att sdkerstélla att man
undersoker det som man pastar sig underséka. Darmed var en central aspekt vid
utformningen av var intervjuguide att stalla fragor som mojliggjorde for intervjupersonerna
att forklara sina tolkningar av begrepp, detta for att fa svar pa deras egen uppfattning av
exempelvis personlig integritet. Vidare forklarar Ekstrom och Larsson (2019:115) att i en
semistrukturerad intervju ar den tematiska ordningen styrande samt innehaller konkreta
fragor som stalls till samtliga intervjupersoner. Detta ar nagot som vi har forhallit oss till
nar vi har utformat vara intervjufragor. Innan djupintervjuerna genomforde vi dven en
pilotintervju for att se om fragorna behovdes justeras eller utvecklas.

Fortsattningsvis, for att fa sa nyanserade och sjalvreflekterande svar som mojligt stalldes
oppna och inledande fragor. Syftet med 6ppna och inledande huvudfragor beskriver Kvale
och Brinkman (2015:176) ar for att fa intervjupersoner att aterge de, enligt dem, viktigaste
aspekterna av det undersokta fenomenet. Huvudfragorna féljde de teman som vara
empiriska fragestallningar ar formulerade efter. Vidare inkluderades dven
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uppfoljningsfragor som varierade beroende pa intervjupersonens svar for att ge ett vidare
innehll. Likasa stilldes sonderande frdgor som exempelvis ”Har du fler exempel pa
detta?”, ”Varfor?” eller ”Kan du utveckla?” for att ge intervjupersonen mojligheten att
utveckla sina svar (Kvale & Brinkman, 2015:177). En annan punkt som ror reliabilitet vid
intervjuer kan vara missforstand (Esaiasson m.fl., 2017:275). For att undvika missforstand
fragade vi under intervjuernas gang “tolkar jag dig ratt att du...”. Slutligen stilldes &ven en
oppen fraga om intervjupersonen ville lagga till nagot som inte redan lyfts under samtalet.
Detta forklarar Kvale och Brinkman (2015:171) ger den intervjuade en mojlighet att ta upp
ytterligare tankar som uppkommit under intervjuns gang eller som inte berorts.

Genomforandet av djupintervjuer

Intervjuerna genomfordes bade med fysiska moten, via videosamtal och telefon. Enligt
Tjora & Thorell (2012:84) ar det viktigt att personer som intervjuas ska kanna sig bekvama
med intervjusituationen. Med detta som grund anpassades motet med de intervjuade efter
deras preferenser och det som passade dem bést, det vill sdga fysiskt eller via videolank.
En avgorande aspekt géllande intervjuns plats var att intervjupersonerna inte enbart var
bosatta i Goteborg utan dven i andra delar av Sverige. De fysiska intervjuerna genomfordes
pa cafeér, avskilt rum i Géteborgs universitetslokaler eller hemma hos intervjupersonen. Vi
prioriterade intervjuer som kunde genomforas fysiskt. Detta eftersom vi, vilket bland annat
Kvale & Brinkman (2015:171) skriver om kan ske vid telefonintervijuer, inte vill ga miste
om stamning, kroppssprak, ansiktsuttryck och liknande. Efter dessa anpassningar
resulterade det i att ungefér halften av intervjuerna genomférdes fysiskt och resterande
over videosamtal eller telefon. Intervjuerna holls enskilt for att intervjupersonen skulle
kanna sig trygg och balansen mellan intervjuare och intervjuad skulle bli jamn. Vi
genomforde dar med 4-5 intervjuer var.

Vid en kvalitativ studie ar fokuset av materialinsamlingen inte framst matematisk exakthet
utan snarare att fa en djupare forstaelse for fenomenet. Det innebar dven att vi som forskare
tolkar resultatet med basta formaga utifran det teoretiska ramverk som valts. Med det sagt
ar vi medvetna om att det finns en risk att vara personliga erfarenheter och férkunskaper
kan paverka analysen vilket Eneroth (1984:85) poangterar &r viktigt att lyfta fram. | och
med att det finns en viss risk for tolkning inom kvalitativa studier som praglas av
forskarens tidigare erfarenheter (Esaiasson m.fl., 2017:228) anser vi att det &r av vikt att
presentera vilka vi som forskare ar. Vi ar tre kvinnor fodda pa 2000-talet som studerar
medie- och kommunikationsvetenskap vid Goteborgs universitet. Darmed har vi bade véxt
upp med sociala medier och har samtidigt en bred forstaelse for amnet medie- och
kommunikation. | och med att vi alla dagligen anvander oss av sociala medier och &ven
studerar medie- och kommunikation &r vi medvetna om hur vara digitala fotspar samlas in
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och sedan anvands for att rikta marknadsforingen. Detta kan komma att paverka hur vi
stéaller fragorna till intervjupersonerna och analyserar resultaten.

Eftersom en kritik mot kvalitativa undersékningar ar att ens egen bakgrund kan paverka en
del tolkningar (Berglez 2019:235) &r det av vikt, for att 6ka transparensen och validiteten,
att stélla sig kritisk till sin egen tolkning av den empiriskt insamlade datan. | och med att vi
var medvetna om denna metodkritik redan fran borjan och for att arbeta sa transparent som
mojligt har vi l&st igenom varandras transkriberingar och analyser samt att resultaten i stor
utstrackning kommer att presenteras i form av citat av intervjupersonerna. Detta for att
minska de personliga forutsattningarna som kan paverka. En annan viktig punkt att namna
ar att uppfattning till reklam kanske inte enbart paverkas beroende pa alder och motiv utan
aven beroende pa vilken roll man har nar vi méter reklam. Har vi personliga kopplingar till
nagot som beror reklamen, exempelvis vem som formedlar eller om vi dr konsumenter som
snarare ser reklamen som anvandbar information? Oavsett paverkar riktad reklam i sociala
medier manniskor pa olika satt, bland annat ur ett integritetsperspektiv, vilket denna studie
har i syfte att undersoka. Det &r inte heller sjalvklart vad som ar riktad reklam. Det finns
inte en gréans utan kan snarare ses som en skala. Avsandare har en malgrupp och avgransar
darfor i syfte att na en viss malgrupp. Detta kan antingen vara geografiskt, aldersmassigt
eller som tidigare namnt vilka som vanligtvis tittar pa ett visst TV-program (se avsnitt:
“Fran opersonlig till personaliserad annonsering’). Med andra ord dr det inte helt klart vad
som ér riktad reklam, vilket dven paverkar denna studies intervjupersoner och deras svar.
Vi har i denna studie valt att lata vara intervjupersoner associera fritt kring detta, vad som
ar riktad reklam, utan att fortydliga for dem med en avgransad definition. Vi behdver
darmed aven forhalla oss till detta under redovisning av vara resultat.

Bearbetning och analys av material

Innan genomfdrandet av intervjuerna blev varje intervjuperson informerad om studiens
syfte. Vi informerade dven om att deras namn kommer att bli fingerade eftersom
reflektioner kring personlig integritet kan vara kansligt. Namnen pa intervjupersonerna
andras dar intervjupersonerna i den yngre generation bérjar pa bokstaven A och den aldre
generationen pa bokstaven B. Intervjupersonerna tillfragades aven om samtycke for
ljudupptagning av intervjun for att underlatta vid transkribering. Det inspelade materialet
transkriberades efter respektive intervju och eftersom transkriberingen skedde sa tatt inpa
genomforandet som majligt 1ag intervjuerna farskt i minnet om fragetecken skulle uppsta
géllande intervjupersonernas svar. Darefter lyssnades ljudinspelningarna noggrant igenom
igen i samband med l&sning av transkriberingarna for att sékerstalla att intervjuerna
uppfattats ratt. Detta for att kontrollera att svaren inte hade missforstatts eller missats under
transkriberingen.
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For att fa en 6verskadlig och begriplig helhetsbild av materialet skapades en matris for
transkriberingarna. Matrisen utformades utifran intervjuguidens huvudteman for att skapa
en systematisk och metodisk analys. Att skapa en matris for att fa en dverblick av
materialet menar Ekstrom och Johansson (2019:122) underlattar analysarbetet att hitta
teman och monster. Citaten som lyfts i resultatavsnittet reflekterar resonemanget som
intervjupersonerna har lyft. Ekstrom och Johansson (2019:124) forklarar vidare att resultat
i form av citat endast representerar den personens asikt men kan trots detta fortfarande vara
exempel pa hur resonemang hos flera personer har sett ut.

Respondentgalleri

Nedan ar en sammanstallning 6ver de deltagande intervjupersonernas namn, alder,
sysselsattning, hur frekvent och vilka sociala medier de anvander. Intervjupersonerna ar
uppdelade i tva grupper, intervjugrupp A representerar aldrarna 1525 och intervjugrupp B
aldrarna 60—75. Namnen pa intervjupersonerna ar fingerade till namn med forsta bokstav
som pa tillhérande intervjugrupp.

Respondentgalleri 1: Intervjugrupp A (15-25 ar)

Namn Alder Huvudsaklig Sociala Sociala medier som anvédnds
sysselsattning | medieanvdndning

Anton 16 Student Dagligen Snapchat, Instagram, Tiktok

Anders 18 Student Dagligen Instagram, Snapchat, Youtube,
Facebook, Tiktok, Discord

Aron 20 Arbetande Dagligen Snapchat, Instagram, Tiktok

Amanda 21 Student Dagligen Instagram, Twitter, Snapchat,
Tiktok, Youtube

Astrid 22 Student Dagligen Snapchat, Instagram,
Facebook, Youtube, Tiktok

Andreas 24 Arbetande Dagligen Instagram, Twitter, Snapchat,
Youtube, Facebook

Anna 24 Student Dagligen Instagram, Tiktok, Snapchat,
Facebook, Youtube
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Respondentgalleri 2:

Intervjugrupp B (60-75 ar)

Namn Alder Huvudsaklig Sociala Sociala medier som anvéands
sysselsdttning | medieanvandning
Birgitta 63 Pensionar Dagligen Facebook, Instagram,
Snapchat
Bosse 65 Arbetande Dagligen Twitter, Facebook, WhatsApp,
Instagram
Bodil 67 Pensionar Dagligen Facebook, Instagram,
WhatsApp, Blocket, Tradera
Beatrice 68 Pensionar Dagligen Facebook, Instagram
Britt 69 Pensionar Dagligen Facebook, Instagram,
WhatsApp, Tradera Blocket
Barbro 71 Pensionar Dagligen Facebook, Twitter, Instagram,
Linkedin, WhatsApp
Bianca 72 Pensionar och Dagligen Facebook, Instagram, Twitter
arbetande
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Resultat och analys

| féljande avsnitt presenteras resultatet av de genomforda intervjuerna och ar uppdelat i tre
huvudomraden: motiv till sociala medieanvandning, attityder till riktad reklam och
slutligen presenteras intervjupersonernas attityder till riktad reklam ur ett
integritetsperspektiv. Som tidigare ndmnt ar intervjupersonernas namn fingerade dar den
yngre aldersgruppen bendamns med namn som borjar pa bokstaven A och den aldre med
namn som borjar pa bokstaven B.

Det ar av vikt att forst lyfta att sociala medier ar ett nagot svardefinierat begrepp.
Begreppet finns inte med i Svenska Akademins ordlista och utifran resultatet i denna studie
visar sig uppfattningen om vad som ar ett socialt medium skilja sig at. Intervjupersonerna
lyfter inte endast de mer typiska sociala medierna som exempelvis Facebook och
Instagram utan aven Blocket, Discord och LinkedIn. | och med att dessa skiljer sig at i
design och innehall gor det definitionen nagot svardefinierad. Nationalencyklopedin har
daremot en definition som kommer att anvandas i denna studie: “Sociala medier,
samlingsnamn pa kommunikationskanaler som tillater anvandare att kommunicera direkt
med varandra genom exempelvis text, bild eller ljud.” (Nationalencyklopedin, u.a.-b). Med
denna definition klassificeras darmed dven Blocket, Discord och LinkedIn som sociala
medier.

Motiv till sociala medieanvandning

Under detta avsnitt avser vi att redogora for intervjugrupp A och B:s motiv till deras
sociala medieanvandning. For att kunna forsta attityder till riktad reklam &r det av intresse
att forst lyfta de motiv som ligger bakom medieanvandningen. Den teori som kommer att
anvéndas &r Uses and Gratifications. De frdmsta motiv som vi har identifierat &r
tidsfordriv, interpersonell nytta, informationssokande och underhallning. Motiven kan
enligt Uses and Gratifications forklaras som att individer har sociala och psykologiska
behov som de strévar efter att tillfredsstélla med sin medieanvandning (Katz m.fl., 1973).

Interpersonell nytta

Ett genomgaende monster i bada intervjugrupperna ar att ett centralt motiv till deras
medieanvandning ar interpersonell nytta, med andra ord social interaktion. De intervjuade i
aldersgrupp A uppgav att de framst kommunicerar med vanner och bekanta via Snapchat,
Facebooks chattfunktion Messenger och Instagrams direktmeddelanden.
Kommunikationsfunktionerna som finns pa de olika sociala medierna anvands av samtliga
intervjupersoner dagligen, vilket ses som det vanligaste och mest prioriterade
anvandningsomradet. Med detta fyller sociala medier en viktig funktion i
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intervjupersonernas sociala liv. Det tillater dem att halla kontakt med personer de inte
dagligen mater, vanner boende pa annan ort och far samtidigt méjlighet att lara kanna nya
maéanniskor. Precis som Whiting & Williams (2013) studie visar ar social interaktion och
dess lattillganglighet viktiga motiv till anvandning av sociala medier.

Det viktigaste med sociala medier &r att ha kontakt med mina vanner, kunna
skriva meddelanden och att ha kontakt 6verlag med alla jag kanner.
— Anton, 16 ar

Likasa uppger samtliga intervjupersoner i aldersgrupp B att social interaktion &r ett viktigt
motiv som de framst tillagnar deras sociala medieanvandning at. De kommunicerar for det
mesta via plattformarna Facebook, Instagram och WhatsApp, men vissa anvander dven
Twitter. | likhet med intervjugrupp A anvands respektive kommunikationsfunktion pa de
olika sociala medierna dagligen. I manga fall har de blivit uppmuntrade av familj och
vanner att ladda ner och skapa konton for att ta del av innehallet i grupper eller chattar.

P& WhatsApp har jag mycket kommunikation med mina barn, dar har vi ocksa
olika grupper. — Bodil, 67 ar

Fortséttningsvis, nar det galler interpersonell nytta kan vi &ven se ett monster i
intervjugrupp A 1 form av “bevakning”, det vill séga att halla sig uppdaterad om vad
vanner publicerar pa sociala medier, som ytterligare ett socialt motiv till medieanvandning.
Detta forklarar intervjupersonerna i form av att de vill bli informerade om vad sina vanner
och bekanta valjer att dela pa sociala medier. Anton uppger att det snarare kanns svarare att
undvika att starta ett sociala medier-konto &n vad det &r att faktiskt starta ett konto. Han
upplever att han inte skulle “hédnga med” om han inte hade haft sociala medier.

Jag skulle vl saga att det &r svarare att undga att inte skaffa sociala medier idag
an att faktiskt skaffa konton, man hanger ju inte med vad som hander om man
inte har det. — Anton, 16 ar

Detta gick &ven att urskilja i intervjugrupp B men de uttrycker det snarare som att sociala
medier har gett dem majligheten att halla kontakt med vanner och bekanta som de inte
traffar regelbundet. Detta var likasa ett centralt motiv i Whiting och Williams (2013) studie
dar respondenterna beskrev Facebook som en plats att interagera med andra.
Intervjupersonen Beatrice berattar att hon i samband med sociala medier fatt tillbaka
kontakt med gamla véanner och klasskamrater. Pa sa vis har hon kunnat ta del av deras liv
utan att tréaffa dem fysiskt.

Det dr mycket politik men det &r &ven andra saker. Jag har hittat gamla
klasskamrater och gamla vanner fran forr pa sociala medier, sa &ven om man
inte traffas kan man hanga med vad de gor i livet 4nda — Beatrice, 68 ar
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Det finns en tydlig skillnad géllande vilka motiv som resulterade i att intervjupersonerna
valde att starta sociala medier-konton i jamforelse med vilka motiv som finns till
anvandningen idag. Ett tydligt monster ar att samtliga intervjupersoner vill minnas att de
beslutade sig for att starta olika sociala medier-konton for att de ville halla kontakten med
véanner och ké&nna sig uppdaterade kring vad vénnerna hade for sig. Daremot kan vi se en
skillnad i installning bland intervjugrupperna dar A snarare upplever ett maste att anvanda
sociala medier och grupp B upplever att det &r trevligt att kunna “hidnga med” och ta del av
innehall. Detta kan kopplas till det faktum att personerna i intervjugrupp A har vuxit upp
med sociala medier till skillnad fran personerna i intervjugrupp B déar sociala medier har
tillkommit under livets gang. Flera personer fran intervjugrupp A upplever att de “maéste
hélla sig uppdaterade” eller “kanske missar nigot viktigt” om de inte dr aktiva pa sociala
medier.

Informationssdkande

Ett ytterligare motiv som &r vanligt forekommande bland intervjugrupp A och B é&r att
sociala medier anvands for att soka information. Det kan exempelvis vara information om
vad som hander i omradet eller uppdateringar om det politiska laget. Whiting och Williams
(2013) menar att detta tema syftar till att anvanda sociala medier for att utbilda sig sjalv
eller soka information. Beatrice beskriver att sociala medier fyller en funktion som
informationskalla eftersom hon idag tar del av artiklar och nyheter som hon formodligen
hade missat om hon inte varit aktiv pa sociala medier.

Chattar gor jag inte sa mycket, det ar val lite pa Instagram. Jag scrollar mest
flédet och delar inlagg. Sen ser jag ibland lankar till olika tidningar och artiklar
som jag kan lasa som jag kanske hade missat om jag inte hade haft sociala
medier. Sa for mig &r sociala medier ganska mycket en informationskaélla.

— Beatrice, 68 ar

Intervjupersonen Aron &r ett ytterligare exempel pa en som har informationssokande som
motiv. Aron beskriver att han foljer konton pa sociala medier som lagger ut om nyheter om
sport och samhaéllsrelaterat innehall. Med andra ord handlar det om att halla sig uppdaterad
kring sina intressen och omvarlden.

Jag foljer mest kompisar, men ocksa nagot konto som lagger ut sportvideos och
nagot nyhetskonto pa Instagram. Det &r mycket underhallningskonton men
aven, vad ska man saga, samhallskonton for att bli lite uppdaterad.

— Aron, 20 ar

Det informationssdkande motivet behdver nddvandigtvis inte innebdra att soka information
om politik eller omvarldshandelser utan kan dven innebaéra att lasa innehall som handlar
om ens intressen. Av sjalvforklarande skél varierar intressena mellan intervjupersonerna,
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det kan bland annat handla om sport, offentliga personligheter, operaftrestéaliningar eller
matlagning. Nar Astrid startade sina sociala medier-konton anvande hon det mestadels for
att halla sig uppdaterad kring vad hennes vanner hade for sig, men hon papekar aven att
anvandningen fyller andra syften idag. Forutom att halla kontakten med sina véanner foljer
Astrid dven influencers, politiker och nyheter av olika slag. Att sociala medier fyller fler
syften idag &n vid start av konton ar genomgaende hos intervjugrupp A.

Forr var det mer for att man vill se vad ens kompisar gjorde, men nu féljer man
ju s& mycket andra manniskor. Man féljer allt ifran influencers till politiker och
nyheter. — Astrid, 22 ar

Tidsfordriv

Att anvanda sociala medier for att fordriva tiden visar sig mer forekommande i
intervjugrupp A an i intervjugrupp B. Fler personer i intervjugrupp A uttrycker att deras
sociala medieanvandning har blivit en vana dar de standigt tar upp mobilen och scrollar i
brist pa annat att gora. Dessa resultat visar aven Whiting och Williams (2013) studie dar
respondenterna uppgav att de anvander sociala medier nar de har trakigt eller har tid Gver,
exempelvis for att fordriva tiden pa jobbet. Intervjupersonen Andreas &r en av de
intervjupersoner som uttryckt att tidsfordriv ar ett motiv for hans medieanvéndning.

Sociala medier &r ett jattekul tidsfordriv. Nar man sitter i soffan och inte har
nagot annat att gora ar det jattelatt att mobilen bara aker upp av ren vana. Det
blir som ett tidsfordriv att kolla om det &r ndgon som har lagt upp nagot roligt
eller sa. — Andreas, 24 ar

Nast intill ingen person i intervjugrupp B uttryckte att de anvander sociala medier for att
fordriva tiden. For dem handlar deras sociala medieanvandning till storsta del om att halla
kontakt med familj och vénner samt att soka information. Detta resultat stammer 6verens
med Chen m.fl. (2022) och Kelly m.fl. (2010) studier som visar att sociala
medieanvéandning som tidsfordriv dr vanligt bland generation Z.

Underhallning

En ytterligare skillnad mellan intervjugrupperna ar motivet underhallning. Motivet syftar
till att anvanda sociala medier som en kalla for underhallning, det kan vara aktiviteter som
att lyssna pa musik, titta pa videoklipp eller lasa roliga kommentarer pa olika plattformar
(Whiting & Williams, 2013). | intervjugrupp A &r det vanligt forekommande att i sin
sociala medieanvandning dgna sig at underhallning av olika slag. Vi kan till exempel se att
innehallet pa sociala medieplattformen TikTok fyller detta motiv. De i intervjugrupp A
som anvander sig av TikTok brukar vanligen skicka komiska klipp till sina vanner och
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folja konton som lagger upp roligt innehall. Samtidigt beskrivs det ocksa som en form av
tidsfordriv eftersom flera uppger att det k&nns som ett “odndligt scrollande”.

Pa TikTok ar det mer underhallning, dar tycker jag inte foretag och reklam &r sa
mycket, men det &r nice for dar kan jag scrolla i min ensamhet [skratt].
— Anna, 24 ar

Till skillnad fran intervjugrupp A uttrycker inte intervjugrupp B explicit att sociala medier
underhaller dem. Daremot finner de néje i social kontakt eller att lasa om deras intressen,
vilket relaterar mer till motiven informationssékande och interpersonell nytta.

Sammanfattningsvis har vi under detta avsnitt identifierat olika motiv till
intervjugruppernas sociala medieanvandning. Gemensamt for alla intervjupersoner var att
den sociala interaktionen och mgjligheten att smidigt kunna kommunicera betonades som
betydelsefullt. Detta visar dven Whiting och Williams (2013) att det ar tva viktiga motiv
till att anvanda sociala medier. Samtliga intervjupersoner skapade konton pa sociala medier
med social kontakt som huvudsyfte. Det fanns &ven en upplevelse av grupptryck eller en
kansla av att ga miste om nagot som tydligt framtradde som motiv till att ladda ner sociala
medier. Det andra motivet som betonades var informationssokande, vilket var relevant i
bada intervjugrupperna. Till stor del innebar motivet att soka information om intressen och
samhaéllsrelaterat innehall for att halla sig uppdaterad om omvarlden. Vidare visar
resultaten att anvanda sociala medier for att fordriva tiden var mer utmérkande bland
intervjugrupp A, dar majoriteten uppgav att medieanvandningen fyllde ett tidsfordrivande
syfte. ”Scrollandet” och anvénda sociala medier i brist pa annat att g0ra visade sig inte lika
tydligt i intervjugrupp B, vilket stodjer tidigare forskning (Chen & Peng, 2022; Kelly m.fl.,
2010). Likasa uttrycker inte intervjugrupp B explicit att de dgnade sin sociala
medieanvandning at underhallning vilket gick att aterfinna i intervjugrupp A. De éldre
intervjupersonerna uttryckte att de fann noje i social interaktion och informationssokande
aktiviteter snarare an att sjalva mediet i sig underhéll dem.

Ett genomgaende monster ar att intervjupersonerna har flera olika motiv till deras sociala
medieanvandning. Med andra ord har de sallan ett priméart motiv nar de anvander en
plattform utan tillagnar sin aktivitet till flera olika saker. For flera intervjupersoner ligger
manga motiv till grund for deras anvandning, saval social interaktion som
informationss6kande och underhallning. | och med att sociala medier har manga olika
anvandningsomraden varierade det i anvandning och syfte mellan dem. Det uppgavs &ven
att det fanns olika motiv till anvéndning inom ett och samma socialt medium. Facebook
kan exempelvis anvandas bade for att chatta med vanner och bekanta via Messenger, salja
varor pa Marketplace, delta i grupper, dela inldgg och ta del av det generella flodet.
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Attityder till riktad reklam

For att besvara var andra fragestallning kommer vi i foljande avsnitt redogora for
intervjugruppernas attityder till riktad reklam utifran olika ménster som hittats i analysen.
Resultatet kommer analyseras utifran attitydmodellens faktorer: information,
underhallning, trovardighet, irritation och personalisering (Ducoffe 1995). Som
komplement anvands daven tidigare forskning om attityder till riktad reklam.

Vad ar riktad reklam?

For att kunna diskutera och reflektera kring instéllningar och attityder till riktad reklam
fragade vi intervjupersonerna om de vet vad riktad reklam innebar och hur det fungerar.
Bada grupperna reflekterar 6ver och upplever att den riktade reklamen existerar och menar
att den forekommer nér de sjalva har sokt pa en viss produkt eller besokt en hemsida.

Har man typ googlat pa nagonting eller suttit och letat sa far man upp det som
reklam sen pa typ Facebook eller Instagram. Det blir som att det man pratar om
far man sen upp. — Amanda, 21 ar

Jag vet ju att vad jag an soker pa sa kommer det upp direkt efterat som reklam
antingen pa Facebook eller pa mejl. — Barbro, 71 ar

Intervjugrupp A har daremot en nagot djupare kunskap om vad riktad reklam innebér och
hur den fungerar. De flesta vet att nar de godkant villkor och cookies sparas deras
information vilket sedan anvénds for riktad annonsering till dem. I intervjugrupp B é&r
kunskapen dock bristfallig &ven om de upplever att det forekommer riktad reklam i sociala
medier. Beatrice beskriver nedan att hon inte lagt pa minnet hur riktad reklam fungerar.

Nej jag vet inte riktigt, jag horde ndgon gang hur det fungerar men jag tyckte
inte det var sa intressant att jag la det inte pa minnet faktiskt. — Beatrice, 68 ar

Sammanfattningsvis kan vi se att kunskapen kring riktad reklam ar 1ag men att
upplevelserna tydligt gar att koppla till online behavioral advertising (OBA) som Aiolfi
(2021) forklarar ar att rikta annonser baserat pa anvandares onlinebeteenden. Detta
eftersom intervjupersonerna lagger ett stort fokus pa att den riktade reklamen forekommer
nér de haft ett visst beteendemonster. Som konstaterats héar och under avsnittet “Metod”
har intervjupersonerna latits associera fritt kring vad riktad reklam &r. Detta ar viktigt att ha
i atanke vid tolkning av resultatet i och med att det kan skilja sig at i uppfattning bland
intervjupersonerna.
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Ambivalenta attityder

Manga i intervjugrupp A har en ambivalent attityd till riktad reklam i och med att det bade
uppfattas som positivt med personlig anpassning men samtidigt upplevs det ibland
obehagligt. Att den &r personligt anpassad menar Arora & Agarwal (2019) &r en faktor som
bidrar till positiva attityder. Detta visar sig foredras av grupp A, &ven om de samtidigt
reflekterar 6ver vilken reklam som ar mer eller mindre kénslig. Aron &r en av dem som
uppskattar att reklamen pa sociala medier ar anpassad efter honom och hans intressen, men
samtidigt upplever han emellanat ett obehag kring datainsamlingen.

Jag tycker att det ar ganska bra anda. Hellre att reklamen passar mig an att jag
far upp reklam som jag inte bryr mig om alls. [...] Sen finns det saklart en niva
av det ocksa, man vill ju inte att det ska komma upp allt for personliga grejer.

— Aron, 20 ar

Anton uttrycker ocksa en ambivalens som i stallet grundar sig i en 6nskan om ett bredare
utbud av reklam. Detta eftersom han upplever att de personliga annonserna kan bli nagot
snava och ofta marknadsfor produkter som han redan sokt efter eller kopt. | stéllet foredrar
han ett bredare utbud eftersom han ser det som nyttigt att fa information trots att det inte ar
inom hans intresse. Exempelvis produkter som han inte visste fanns och darmed inte
kunnat leta efter tidigare.

En fordel ar ju sjalvfallet att man far upp det man har sokt pa och antagligen
varit intresserad av. Sen, en nackdel &r val att man inte far upp ett lika korrekt
sortiment, om man kan kalla det sa. Alltsa att du far upp just det du har sokt pa
och da inte kan utvidga det och se annat. — Anton, 16 ar

Nagra i intervjugrupp A upplever den riktade reklamen som storande eller irriterande
eftersom den kan ta fokus fran medieanvandningen. Samtidigt finns det medvetenhet om
att de sjalva har godkéant cookies och anvéandarvillkor. Denna ambivalenta attityd skapas
genom att reklamen uppfattas som bade underhallande och informativ men aven irriterande
(Ducoffe, 1995).

Intervjuerna med intervjugrupp B tyder pa att det finns skillnader i attityder till riktad
reklam. I likhet med intervjugrupp A férekommer en viss ambivalens i attityderna aven hos
den dldre generationen. Nagra av intervjupersonerna i grupp B uppskattar riktad reklam
som speglar deras intressen, men &r negativt installda om innehallet upplevs irrelevant eller
storande, vilket stimmer Gverens med Arora & Agarwal (2019) studie och faktorn
personalisering. Britt forklarar att hon bade ser for- och nackdelar med den riktade
reklamen. Hon uppskattar att fa reklaminnehall om reducerat pris pa varor som hon &r
intresserad av att kopa, med andra ord riktad reklam som motsvarar hennes intressen och
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begdr. Daremot finner Britt ofta reklam stérande, speciellt om det ar reklamklipp med
upprepade musikinslag.

Jag gillar det inte [riktad reklam]. Och den héar upprepningen som har en viss
musik sa kénner jag bara “nej nu kommer den igen”, det dr liksom ett evigt
lidande. Fast sen en del reklam tycker jag &r bra typ nir det passar mig som “nu
ar det rea” pa en bra produkt. — Britt, 69 ar

Liknande mdnster kan aterfinnas i tidigare forskning som har studerat attityder till riktad
reklam, det vill séga att anvandare har en positiv installning till riktad reklam om innehallet
svarar mot deras intressen och en mer negativ attityd eftersom reklaminnehallet upplevs
stora medieanvandandet (Grusell, 2007). Britts delvis positiva attityd kan forstas utifran att
hennes personliga preferenser méts i reklamens innehall. Det kan handla om relevans
vilket Ducoffe (1995) menar ar en avgorande faktor for att skapa en positiv attityd till
reklam.

Negativa attityder

Ett genomgaende monster bland intervjugrupp B ar en 6vervagande negativ attityd till
riktad reklam pa sociala medier. Flera intervjupersoner i denna grupp finner den riktade
reklamen som integritetskrankande. De kan emellanat kéanna sig 6vervakade pa sociala
medier eftersom dem far upp annonser om saker de nyligen sokt pa, vilket &ven Aguirre
m.fl. (2016) kunde se i sin studie. Beatrice tycker att det &r obehagligt att fa riktad reklam
eftersom kanslan av att vara 6vervakad pa sociala medier blir pataglig. Av den anledningen
foredrar hon att sjalv s6ka pa varor och tjanster i stallet for att fa reklam utifran hennes
medieanvandning. | citatet nedan beskriver Beatrice vad hon anser ar for- och nackdelarna
med riktad reklam enligt henne.

Ja fordelar... Jag vet inte om jag kan se nagra fordelar med riktad reklam
egentligen. Om jag vill kopa exempelvis ett spel sa letar jag ju sjalv upp det. Sa
fordelar kan jag inte se nagra. Men nackdelar ja att det &r kusligt och obehagligt
att de vet att jag vill ha en sak och r inne och letar eller kollar pa en sida. Hela
grejen med riktad reklam tycker jag ar obehaglig och onddig. — Beatrice, 68 ar

Den negativa attityden tycks dven grunda sig i att individens motiv till anvandningen av
sociala medier forsvaras i samband med forekomsten av riktad reklam. Reklamen tar
darmed fokus och &r oonskad vilket i sin tur skapar irritation. Arora och Agarwal (2019)
har identifierat irritation som en paverkansfaktor till en negativ attityd bland anvéandare.
Forskarna menar att reklam kan avleda uppméarksamheten fran individens begar och motiv
till sin medieanvandning, vilket i sin tur kan skapa irritation. FOr Birgitta tar den 6kade
mangden reklam pa Facebook ett for stort utrymme i flodet, vilket enligt henne gor att hon
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inte langre kan folja sina vanners uppdateringar. Som en konsekvens av detta har hon
overvagt att radera sitt konto pa Facebook.

Om det ar for mycket sa stor det mig alltinop. Absolut att det ar viss reklam
men det ar for mycket. Man ser inte sina vénners floden langre for att det bara
ar andra sidor och kandisar som har betalda samarbeten. Det &r hela tiden
sadant. [...] S& man har ju haft lust att ta bort Facebook pa grund av att det har
blivit for mycket reklam. — Birgitta, 63 ar

Till skillnad fran resterande personer i intervjugrupp A har Astrid en mer negativ
instéllning till riktad reklam i sociala medier. For det mesta upplever hon riktad reklam
som obehaglig och att den inkrédktar pa hennes integritet. Samtidigt ar hon medveten om att
reklam forekommer pa sociala medier, vilket enligt henne inte gar att paverka. Daremot
nér det galler kénsliga amnen eller nér den blir for personligt anpassad tycker hon att den
kommer for nara. Detta visar pa att balansen mellan riktad reklam som passar anvandarens
behov och upplevelsen av integritetsintrang som Aguirre m.fl. (2016) lyfter ar viktig att
behalla.

Helst vill jag inte ha riktad reklam, liksom det &r obehagligt men alltsa vissa
ganger kan det ju vara anvandbart men oftast ar det bara obehagligt.
— Astrid, 22 ar

Obekymrade attityder

Nagra i intervjugrupp A uttrycker att de troligtvis ar sa vana vid att fa upp reklam i sina
fléden att de inte langre reflekterar 6ver den utan scrollar i stéllet vidare. Detta kan ses som
att vara obekymrad eller att ha en neutral attityd till reklam, vilket gar att koppla till
liknande resultat i Hajida m.fl. (2012) och Grusell (2008) studier. Vissa intervjupersoner &r
inte speciellt oroade 6ver var deras uppgifter hamnar och ger kénslan av att de far “skylla
sig sjdlva” eftersom de har godként avtal och aktivt anvander sociala medier. Amanda
sager sjalv att hon ofta ser forbi reklamen och fokuserar pa annat innehall. Daremot klickar
hon sig vidare ibland om det &r nagot som passar henne.

Oftast brukar jag scrolla forbi reklamen men skulle det vara sé att man ser nagot
och tinker “det ddr dr nagot jag hade behovt” sa kanske jag klickar in pa det.
— Amanda, 21 ar

Denna instéllning ar vanligast bland personerna i intervjugrupp A men férekommer &ven i
Intervjugrupp B. Bianca forklarar exempelvis att hon férvantar sig reklam pa sociala
medier eftersom hon far tillgang till en gratis sida. Detta gar att koppla till Arora &
Agarwal (2019) faktorn incitament som innebér att anvandaren far ndgot i ersattning mot
exponering for reklam, vilket oftast uppskattas. Hon upplever inte heller att hon far for
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mycket riktad reklam, utan beskriver det som en lagom méngd. Generellt sett kan Bianca
tankas ha denna installning pa grund av att det enligt henne &r enkelt att gora sig av med
reklamen pa sociala medier. Den &r latt att scrolla forbi och tanka bort eftersom motivet till
anvandningen prioriteras.

Ibland sa hor jag att folk sager att det &r for mycket reklam men jag upplever att
det &r som det svenska ordet lagom. Jag forvantar mig att det ska finnas reklam
pa Facebook, jag forvantar mig inte att jag far en fri sida dar jag kan gora vad
jag vill pa utan att fa reklam. Sa i mitt tycke ar det faktiskt inte stérande och vill
jag inte se det gar det ju att gora sig av med pa en sekund. — Bianca, 72 ar

Att grupp A upplever en kansla av att vara obekymrad och att inte l4gga stor vikt vid riktad
reklam kan kopplas till Hadija m.fl. (2012) studie om ungdomars attityder till reklam pa
sociala medier. Forskarna beskriver att fokus ofta laggs pa annat innehall &n reklam,
exempelvis profiler eller bilder. Detta resulterade i att ungdomarna snarare inte lade marke
till annonserna i stéllet for att skapa en negativ attityd.

Allman reklam i relation till riktad reklam

Vi kan dven se att det finns en skillnad i attityd till reklam beroende pa om den é&r riktad
eller mer allman. Attityderna skiljer sig dock bade mellan grupperna och inom grupperna.
Intervjugrupp A har delade meningar kring allméan reklam dar den bade ses som positiv
eftersom det ges ett bredare utbud, men samtidigt irriterande om den stor
medieanvandningen. Flera av personerna i intervjugrupp A foredrar i stéllet riktad reklam
eftersom den ar personligt anpassad efter intressen och behov. Det gar tydligt att se en
koppling till Ducoffe (1995) och Arora & Agarwal (2019) studier dar information,
underhallning samt personalisering &r faktorer som skapar positiva attityder. Om inte dessa
faktorer finns ar reklamen inte lika tilltalande. Anders &r en av dem som foredrar riktad
reklam.

Pa Instagram far jag upp saker som ar baserat pa vad jag gillar eller vad jag har
besokt pa for hemsidor, helt enkelt vad jag &r intresserad av. Pa sa satt tycker
jag att det &r battre i jamforelse med typ TV dar det ar reklam for alla. Alla far
upp samma reklam om du kollar pd samma kanal och da ar det valdigt blandat.
Det &r ocksa manga saker som jag tycker riktar sig mot en aldre publik.

— Anders, 18 ar

Med detta som bakgrund kan vi se att intervjugrupp A ofta foredrar riktad reklam utifran
att den upplevs som mer intressant an allman reklam. De &r neutralt eller positivt installda
till allmén reklam &ven om det finns en viss irritation nér den inte ar anpassad.
Intervjupersonerna uttrycker emellanat att den stér men det &r snarare att den avbryter
aktiviteten som pagar, exempelvis ett tv-program, an sjalva innehallet i reklamen. Detta
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visar Grusell (2007) i sin studie, att attityden till reklam aven beror pa kontext. Pa sociala
medier ar reklamen mer valbar och lattare att scrolla forbi, vilket gor att den inte upplevs
som lika stérande i anvandningen.

Att reklam uppskattas olika beroende pa kontext och situation ar vanligt forekommande
aven i intervjugrupp B. Som tidigare ndamnt ar den generella attityden till reklam negativ
och flera av personerna gor inte skillnad pa om reklamen éar riktad eller inte. For Birgitta ar
all form av reklam irriterande och hon beskriver att mediet inte har nagon betydelse.

Grejen &r den att hade det varit 50 procent mindre reklam sa hade man inte varit
lika trétt pa det. Nu blir man ju trott pa all reklam, men jag menar absolut kan ju
viss reklam vara kack. — Birgitta, 63 ar

Trots detta hittar nastan alla i intervjugrupp B ett tillfélle eller en typ av reklam som de
foredrar eller néastan tycker ar lite trevlig. Vad som &r valkomnat skiljer sig inom
intervjugrupp B, eftersom vissa foredrar allmén reklam, dar Bodil berattar att hon langtar
tillbaka till tiden nar det endast var papper och penna. Reklamen pa datorn finner hon
storande eftersom de rorliga bilderna ar oonskade pa mediet och paverkar hennes
anvandning negativt. Att aldre foredrar fysisk reklam som i tidningar bekraftas &ven av
Grusell (2007).

Jag blir trétt, jag blir bara trott pa reklam. Fast jag gar ju pa det, det vet jag ju.
Nar jag sitter vid datorn och mejlen sa far jag reklam péa hogersidan och alltsa
det stor mig, det stér mig nagot sa fruktansvart. [...] Jag vill speciellt inte ha det
rorligt for jag vill ha fokus pa det jag skriver i mejlen. [...] Ibland langtar jag
faktiskt tillbaka till papper och penna, for da var det lugn och ro. — Bodil, 67 ar

Som tidigare namnt tycker de allra flesta att riktad reklam stor och ar for patrangande samt
att kanslan av att bli 6vervakad &r stor. Det finns dock ett fatal som exempelvis anser det
trevligt att fa riktad reklam som kampanjer eller erbjudanden pa veckans matvaror, Britt &r
en av dem med dessa asikter.

Ibland passar det en, liksom “nu séljer vi ut 16jrom”, ja da vill jag ha den.
— Britt, 69 ar

Resultatet visar dven pa att Dichters (i Petersson, 2017) resonemang fortfarande ar
relevant. De kanslomassiga associationer som uppstar nar en anvandare moter reklam
paverkar attityden. Nagra i intervjugrupp B ger ICA:s reklam som exempel och visar en
positiv attityd gentemot den eftersom den ar underhallande och har hog
igenkanningsfaktor. Detta gar hand i hand med attitydmodellen (Ducoffe, 1995) dar
underhallning &r en av de faktorer som skapar positiva attityder. Samma sak galler daremot
reklam som uppfattas som irriterande eller stérande, dessa kénslor skapar i stéllet en
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negativ attityd gentemot reklamen. Bianca ar den enda personen i grupp B som ser det som
uttrycker det fordelaktigt med reklam pa sociala medier eftersom hon inte vill ha fysisk
reklam i brevladan.

Jag har ju naturligtvis tidning pa fredag, 16rdag och sondag sa dar kan jag kolla
reklamen ibland sdsom bioannonser. Men i 6vrigt sa tanker jag att den
reklamen, den informationen, far jag alltsa via sociala medier och det tycker jag
ar bra for jag vill inte ha papper i brevladan. — Bianca, 72 ar

Att Bianca vill fa reklam till sig pa sociala medier skulle kunna innebara att hon foredrar
riktad reklam eftersom upplevelsen ar att riktad reklam framst forekommer pa sociala
medier. Detta gar dock inte att sdga sakert med tanke pa att det dven finns andra typer av
reklam pé dessa plattformar. Detta gar att koppla till resonemanget under “Metod”
gallande att vi i denna studie inte gett intervjupersonerna nagon definition vad riktad
reklam innebér pa sociala medier.

Sammantaget for detta avsnitt finns det en dvervagande negativ attityd till riktad reklam pa
sociala medier bland intervjugrupp B. Vi kan dven se en viss ambivalens i attityderna
eftersom de har en positiv installning till reklam som méter deras intressen men en negativ
installning till reklam som &r irrelevant eller stdrande. Resultatet visar dven att flera olika
anledningar ligger till grund for den negativa attityden, bland annat att den riktade
reklamen upplevs integritetskrankande, att den ar odnskad pa plattformen eller att den stor
individens motiv till sin anvandning. Grusell (2007) skriver att det generellt sett finns
negativa konnotationer till reklam, vilket inte fullt ut stimmer éverens med denna studies
resultat. Intervjugrupp A &r i det stora hela ambivalenta i sin attityd till riktad reklam, detta
kan vi se beror pd samma sak som Leckner (2018) och Aguirre m.fl. (2016) skriver i sina
studier, namligen att det maste finnas en balans mellan personligt anpassad reklam och
upplevelsen av integritetsintrang, vilket inte alltid lyckas hos intervjupersoner i denna
studie. Till skillnad fran intervjugrupp B féredrar intervjugrupp A riktad reklam eftersom
den &r anpassad till deras behov.

Utifran attitydmodellen (Ducoffe, 1995; Arora & Agarwal 2019) kan vi se att
underhallning och information &r faktorer som skapar positiva attityder i bada
intervjugrupperna. Personalisering var mer framtradande som en positiv faktor i grupp A
men forekommer aven i grupp B. Irritation skapade daremot negativa attityder i bada
grupperna. Faktorn incitament forekom vagt som positivt medan faktorn trovardighet inte
uttryckligen lyftes av nagon av intervjupersonerna.
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Riktad reklam ur ett integritetsperspektiv

| féljande avsnitt presenteras intervjugrupp A och B:s attityder till riktad reklam ur ett
integritetsperspektiv. Inledningsvis kommer foljande avsnitt att presentera vad personlig
integritet pa sociala medier innebar for de tva intervjugrupperna och hur de reflekterar
kring detta. Detta kommer sedan att fordjupas i en redogdrelse av gruppernas acceptans
och attityder till riktad reklam utifran Communication Privacy Management Theory.
Kunskap om hur riktad reklam fungerar och vilken datainsamling som sker kommer dven
att analyseras som en grund till attityderna.

Personlig integritet pa sociala medier

| denna studie kan vi se att det finns en kansla av obehag hos bade intervjugrupp A och B
gallande datainsamlingen av digitala fotspar, vilket i vissa fall resulterar i kéanslor om
integritetsintrang. Detta ar daremot mer utbrett i intervjugrupp B. Majoriteten av
intervjupersonerna i grupp B upplevde riktad reklam pa sociala medier som inkraktande pa
deras integritet och var oroliga 6ver hur och vilken personlig information som samlas in.
Denna oro uttrycks ofta i irritation och stammer éverens med Internetstiftelsens (2022)
resultat om radslan for att stora foretag ska ta del av personliga data. Grupp A &r i en hogre
grad accepterande och obekymrade gallande att deras digitala fotspar sparas, vilket
resulterar i en mindre utbredd oro for integritetsintrang.

Vad personlig integritet innebar for intervjugrupp B pa sociala medier ar splittrad. En del
intervjupersoner i gruppen menar att personlig integritet pa sociala medier ar beroende pa
om deras konton &r offentliga eller privata. Med andra ord vilka andra anvandare som kan
ta del av ens publicerade inlagg. Det finns &ven de som reflekterar kring att féretag kan ta
del av mycket privat information, vilket Ur m.fl. (2012) ocksa hittade underlag for i sin
studie. Forskarna sag att pa grund av ett kunskapsglapp gallande hur riktad reklam fungerar
finns det felaktiga uppfattningar om att det sker en storre datainsamling an vad det faktiskt
gor. Beatrice uttrycker att hon tycker det ar svart med personlig integritet pa sociala medier
eftersom privat information ld&mnas ut trots att hon inte alltid &r medveten om det. Bodil
forklarar, vilket illustreras i andra citatet nedan, att sociala medieforetag tror sig veta vem
hon ar baserat pa hennes medieanvandning. Aven detta kan vi dra paralleller till Ur m.fl.
(2012) som fann att anvandare ofta tror att mer information samlas in om dem &n vad
foretagen faktiskt gor. Bergstrom (2014:88-89) menar att nar anvandare har denna
uppfattning resulterar det ofta i att anvandare begréansar vilken information de delar, samt
vilka aktiviteter anvandarna deltar i.

Jag tycker det &ar svart med den personliga integriteten pa natet for vi lamnar ju
ut oss en del dven om vi inte tror att vi gor det. — Beatrice, 68 ar
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De tror sig veta vem jag &r. [...] Men jag ar valdigt forsiktig med vad jag lagger
ut. — Bodil, 67 ar

Vidare uttrycker samtliga i intervjugrupp B att de sallan eller aldrig publicerar eget
innehall pa sociala medier, vilket kan kopplas till Bergstroms studie (2014). Bergstrém
(2014:88-89) forklarar att internetanvéndare uttrycker storst oro for att personliga
uppgifter ska missbrukas pa sociala medier, vilket har en inverkan pa vilken information
anvandare valjer att lamna ut om sig sjalva samt vilka aktiviteter de agnar sig at. | stallet ar
det ett genomgaende monster att vara selektiv med vad som publiceras “offentligt” och i
stallet dela bilder och information i gruppchattar eller direktmeddelanden. Pa detta satt gor
Bodil genom att dela med sig av information via WhatsApp-grupper.

Jag kollar valdigt mycket vad andra lagger ut men jag lagger inte ut saker sjalv
pa sociala medier. | stéllet skickar jag i WhatsApp-grupper jag har med till
exempel min svérson och hans fru. — Bodil, 67 ar

Nar det galler integritet pa sociala medier &r det dven av vikt att redogdra var gransen gar
for nar det blir integritetsintrang. Pa samma satt som att det ar splittrat bland
intervjupersonerna i grupp B gallande vad personlig integritet pa sociala medier innebar,
finns det &ven splittringar inom grupp A. Intervjupersonerna i grupp A funderar generellt
inte kring om riktad reklam kranker ens integritet eller om sociala medier-foretag vérnar
om ens personliga uppgifter. Det ar forst nar intervjufragan om vilka kénslor den riktade
reklamen vacker som ett fatal uttryckte kanslor av obehag. Majoriteten av grupp A
uttryckte sig i stallet i form av en irritation som uppstar nar den riktade reklamen avbryter
sociala medieanvandandet, exempelvis reklaminslag i mitten av videor. Det & med andra
ord framst grupp A som forde en diskussion kring hur reklamen var intressevackande eller
storde medieanvandningen. Aron beskriver det till viss del som vettigt att fa riktad reklam
dven om foretag anvinder hans personliga information, diremot inte nér det blir “for
privat”. Aron illustrerar i citatet nedan att hans lakarjournaler inte ar nagot han vill att
foretag ska kunna komma &t, pa grund av att det dr “lite mer personligt”. Han siger dven
att han vill veta vilken information som sociala medier-féretag har om honom.

Till viss man &r det bra for jag tycker det ar vettigt att fa riktad reklam eftersom
det &r mer personligt. Sen vill jag egentligen veta vad for information som de tar
del av. Jag vill ju inte att dem ska veta min sjukhusjournal till exempel. Tank
om det i framtiden kan bli sa att forsékringsholag kan ta del av ens
sjukhusjournal och se om det &r vart for dem att forsakra en. Sadant vill man ju
inte att folk ska fa reda pa. Likasa ar ens ekonomi valdigt privat. — Aron, 20 ar

Nar det galler personlig integritet pa sociala medier for grupp A resonerar intervjugruppen
pa olika satt. Vissa upplever att hur privat man kanner sig ar beroende pa vilka som har
mojlighet att se deras publicerade information till skillnad fran andra som lagger storre vikt
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vid att tredje-parter tar del av information. For Anders handlar personlig integritet om hur
han kan kontrollera vilka andra anvandare som far tillgang till hans publicerade innehall.
Med andra ord vad han sjélv valjer att publicera och fér vem pa vilken plattform. Detta kan
kopplas till Rachels (1975:323) forklaring av personlig integritet dar det till storsta del
handlar om en kansla kring vad som &r och vad som inte &ar l&mpligt att dela med sig av.
Vidare menar Rachels att vad som anses som privat information &r upp till individen att
bestamma, vilket darfor kan forklara denna delade mening bland intervjupersonerna.

Pa Instagram delar jag inte precis vad som helst eftersom det ar mer folk som
jag inte kanner sa djupt dar. | stallet kanske jag lagger ut en story pa en privat
story, for da ar det bara folk som jag ar ratt nara som kan se. [...] Da kan jag
ocksa valja att ta bort om det &r ndgon som jag inte vill ska félja mig. Jag vill
inte att det bara ska vara nagon som kolla pa vad jag gor som jag inte kanner,
for da ar det lite som att det kranker min identitet pa nagot satt. — Anders, 18 ar

Pa liknande satt som Anders forklarar Astrid att hon kéanner sig trygg med sin personliga
integritet pa sociala medier eftersom hon har privata konton. Med andra ord forklarar hon
sin personliga integritet pa sociala medier som majligheten att sjalv vélja vilka som far
folja henne och ta del av hennes publicerade innehall. Detta kan kopplas till Leckners
(2018:2-3) studie om integritetsparadox dar hon forklarar att det betraktas mindre riskfyllt
att dela med sig av information till vanner &n med ett kommersiellt foretag. Vi kan dven se
att vara selektiv med vad man publicerar och valja privata chattrum som ett satt att skydda
sin integritet precis som Bergstrom (2014).

Jag har privata konton och jag kanner mig trygg i min anvandning, alltsa jag har
aldrig fatt nagot hat eller nagot sadant. Jag lagger heller inte ut saker som skulle
kunna skapa konflikter, sa nej det ar inte sa oroligt for mig. — Astrid, 22 ar

Nar det galler personlig integritet for Andreas handlar det inte nédvéandigtvis endast om
vilka andra sociala medieanvandare som far tillgang till hans information utan aven
exempelvis en tredje-part. Andreas forklarar att han i garna vill veta hur hans information
flodar Over internet.

Det beror ju pa vilka de &r saklart [som far del av informationen]. Att banken
har mina uppgifter har jag inget problem med och att Instagram har min mejl
och sa &r ju inga konstigheter i sig, men det hade saklart varit kul att veta vad
som flodar runt 6verallt pa internet. — Andreas, 24 ar

Medvetenhet och upplevd kunskap

Det ar ett genomgaende monster bland intervjupersonerna i grupp B, vilket delvis kan
bidra till upplevelsen om integritetsintrang, att det saknas en djupgaende kunskap om hur
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riktad reklam och datainsamlingen fungerar. Samtliga intervjupersoner i bada
intervjugrupperna ar medvetna om vad riktad reklam &r och att det pagar insamling av
data, daremot saknas djupgaende kunskap om hur detta gar till, framst hos personer i
intervjugrupp B. Intervjupersonerna i grupp A uttrycker sig med storre sakerhet om hur
riktad reklam fungerar och vilken datainsamling som sker. Det finns &ven en medvetenhet
om att anvandarvillkoren vid upprattning av sociala medier-konton innebér ett
godkannande att digitala fotspar saljs till tredje-part och anvénds till riktad reklam. Detta
trots att ingen av intervjupersonerna i grupp A har last igenom anvéandaravtal vid start av
nagot sociala medier-konto. Anna forklarar att hon ar medveten om att hennes digitala
fotspar sparas trots att hon har privata konton pa sociala medier.

Som sagt sa ar jag ju medveten att, &ven om jag inte lagger ut nagonting, jag
sparas i mina digitala fotavtryck eftersom jag anvander sociala medier och da
sparas det vad jag gor och reklam riktas. Sa jag ar ju medveten om att jag inte ar
privat dven om jag har privata konton. — Anna, 24 ar

Detta kan kopplas till det Leckner (2018:2) beskriver som integritetsparadox. Denna
integritetsparadox handlar om en avvagning mellan att dela med sig av information och att
avvaga riskerna. Med andra ord agerar individer utefter vad de har for information
gentemot vad som eventuellt riskeras. | och med den upplevda kunskapen om
medvetenheten om riktad reklam hos grupp A kan en av anledningarna till att dem, i
jamforelse med grupp B, upplever mindre kénslor av obehag och integritetsintrang.
Leckner (2018:57) menar att kunskap har ett stort inflytande 6ver denna paradox. Individer
som inte har kunskap kring villkor och anvandarpolicys samt inte vet hur de ska skydda sig
fran integritetsintrang baserar attityden pa deras intuition.

Det finns en viss kunskap hos intervjupersonerna grupp B géllande vad riktad reklam ar.
De ar medvetna om att det forekommer riktad reklam pa sociala medier och samtliga har
tagit del av detta. Daremot kunde ingen i intervjugruppen med sakerhet uttala sig om hur
fenomenet fungerar, utan beskrev i stéllet riktad reklam och vilken data som samlas in med
en reservation for fel. Likasa var det ingen som hade last igenom anvandaravtalen som
behdvs godkénnas vid start av sociala medier-konto. |1 och med detta finns det en méjlighet
att asikterna om riktad reklam ur ett integritetsperspektiv hade sett annorlunda ut om
intervjugruppen hade haft mer kunskap om hur riktad reklam fungerar samt vilken
datainsamling som genomfors. Bosse upplever att han kénner sig oséker i hur hans
uppgifter behandlas av foretagen och ar darfor inte sarskilt aktiv pa sociala medier.
Déremot kanner han ett behov av att anvdnda sociala medier, vilket han tidigare under
intervjun namnt till stor del ar pa grund av hans jobb som journalist. Detta stammer
Overens med resten av grupp B som forklarar att de, trots en kénsla av osékerhet infor
datainsamlingen upplever ett behov av att anvénda sociala medier. Som tidigare namnt
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under rubriken “Motiv till sociala medieanvandning” var speciellt den lattillgangliga
sociala interaktionen viktig for grupp B, vilket intervjupersonerna skulle gatt miste om ifall
sociala medier inte skulle anvéandas. Till skillnad fran grupp A, som i de flesta fall upplever
riktad reklam som harmlds, finns det i stallet i grupp B en mer oro 6ver datainsamlingen.
Flera intervjupersoner i grupp B uttrycker att det kdnns obehagligt att inte veta vilken
information som samlas in och hur den anvénds for att rikta reklam. Aven detta beskriver
Bosse i form av att han inte kanner sig helt trygg med sin sociala medieanvandning pa
grund av detta. Bosse tillagger dock att detta inte ar nagot han i stort funderar 6ver i sin
vardag.

En av anledningarna till att jag inte ar sarskilt aktiv &r eftersom jag k&nner mig
lite osaker pa hur mina uppgifter behandlas. Jag kanner absolut inte att jag litar
pa vare sig Facebook eller Instagram till hundra procent, men jag maste ju vara
med dar dnda. Sa jag kanner mig inte helt trygg i det egentligen men jag
funderar inte Gver det i vardagen egentligen. — Bosse, 65

Ett annat genomgaende monster bland bada grupperna &r att majoriteten upplever en
utveckling med mer reklam generellt och en 6kad riktad annonsering i sociala medier an
tidigare. Bosse forklarar att detta enligt honom kanns jattelaskigt. Han dnskar att han visste
om det fanns program som kunde hjélpa honom att délja hans digitala fotspar. Detta kan
kopplas till kunskap om hur man kan skydda sin integritet pa sociala medier. Nar det inte
finns tillrckligt med kunskap skapas det mer negativa attityder till den riktade reklamen
(Ur m.fl., 2012). Pa samma satt som Bright m.fl. (2022), Leckner (2018) och Morimotos
(2021) ar kunskap en faktor som paverkar attityd till riktad reklam.

Mer och mer upplever jag att den har blivit sofistikerad eller riktad direkt till
anvandaren och det tycker jag &r jattelaskigt. Jag har funderat manga ganger pa
att jag 6nskar att det fanns ett program dér jag kunde délja vad jag sjalv soker
pa natet, for da skulle jag anvanda det. — Bosse, 65

En faktor som paverkar en anvandares negativa attityd och instéllning till integritetsintrang
har enligt Ur m.fl. (2012) att gora med kunskapsniva och medvetenhet om anvéndarvillkor
och datainsamling. Som tidigare nd&mnt kan vi bland intervjupersonerna i grupp B se ett
overgripande monster att det finns en medvetenhet om att datainsamling sker men ingen
djupgaende kunskap om hur detta fungerar. Ingen av intervjupersonerna i nagon av
grupperna har last anvéndarvillkoren vid start av sina sociala medier-konton. Bianca
upplever att hon &r en i mangden som accepterar och hade kanske agerat annorlunda och
last igenom avtalen om hon hade varit den enda anvéandaren. Barbro forvéntar sig i stallet
att det som star i avtalet ska foljas vilket kommer att skydda hennes personliga integritet.
Vart att lyfta ar att Bianca var den intervjupersonen i aldersgrupp B som beskrev sig
uppskatta riktad reklam. Detta till skillnad fran resterande i aldersgruppen som uttryckte en
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oro Over datainsamlingen och darfor inte uppskattade riktad reklam. Barbro har en negativ
attityd till riktad reklam men upplever trots detta att hon far “skylla sig sjilv’’ som har
accepterat anvandarvillkoren.

Man laser ju inte for det ar alldeles for manga sidor. Men pa nagot sétt sa har
man nagot slags fortroende for att det som star nog &r okej. Om jag hade varit
den enda anvandaren sa hade jag val last igenom det, men nu i stéllet klickar jag
bara i att man har last och forstatt, vilket inte alls & med sanningen
Overensstammande. — Bianca, 72 ar

GDPR ér ju vedertaget nu sa da forutsatter jag att alla foljer det, och gor de inte
det sd ‘fine’ da far jag skylla mig sjéilv att jag accepterat det, men jag accepterar
alltid. — Barbro, 71 ar

Aven Bodil som har en negativ installning till reklam anser att hon har sig sjalv att skylla
eftersom hon &r medveten om att hon godkanner villkor och cookies sa foretag kan
tillhandahalla hennes digitala fotspar for att riktad reklam. Detta resonemang ar vanligare
hos Intervjugrupp A, vilket kommer lyftas under nésta rubrik.

Jag tycker kanske att det ar annu varre med reklam pa mina sidor som jag har
valt pa min dator, det tycker jag det &r riktigt stérande och inkraktande att de
ska bara komma dar. Sen vet jag ju ocksa att om jag kdper ndgonting pa natet
och sa kryssar jag i godkannande pa nagot ja da kommer det ju reklam som jag
har tackat ja till. — Bodil, 67 ar

Som tidigare namnt har nagra intervjupersoner i bada grupperna instillningen att de “skylla
sig sjalva” att de far riktad reklam eftersom de inte har last anvandaravtal, cookies eller
andra villkor pa olika hemsidor. Detta visar sig i form av en kinsla av att vara “en i
méngden” hos grupp B och i en kénsla av att vara obekymrad hos grupp A. Daremot har
grupp A en mer utbredd uppfattning om hur datainsamlingen sker och hur riktad reklam
fungerar till skillnad fran intervjugrupp B. Detta stammer 6verens med det
Internetstiftelsen (2022:55) visar om att den yngre delen av befolkningen & mer medvetna
om hur man skydda ens privata information pa internet i jamforelse med édldre generationer
dar det finns ett kunskapsglapp. Internetstiftelsen visar dven att det &r manga aldre som
upplever att de inte vet hur de ska skydda sin digitala integritet. Genomgaende monster
bland bédda intervjugrupperna dr att det finns en uppfattning om att man “borde” lésa
villkor och anvéndaravtal. Att kunskapen &r lagre bland den &ldre intervjugruppen kan
kopplas till det Leckner (2018:57) menar har ett stort inflytande Over integritets-paradoxen
som tidigare har namnts. Daremot finns det en forvantan hos de flesta av intervjupersoner i
bade grupperna att villkoren och avtalen ska folja lagar och regler om integritet och skydd
for personuppgifter vilket gor att de oftast inte l&ser det finstilta.
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Likt resultaten i Chen & Peng’s (2022) studie kan &ven vi i denna studie se monstret att
kommunikation mellan tva personer eller en mindre grupp ofta sker pa plattformar med
begransade intryck. | bada intervjugrupperna anvands chattfunktioner som exempelvis
Facebooks Messenger, WhatsApp och Snapchat for en mer direkt kommunikation.
Plattformarna Instagram och Facebook anvands i stallet for att publicera innehall med mer
offentlig information eller anvands for att ta del av andras publicerade innehall. Det finns
aven monster av att vara mer selektiv med innehall vid publicering och sin aktivitet i bada
grupperna. Det ar fa som publicerar eget innehall kontinuerligt i form av inlagg i floden.
Déremot anvéands som tidigare ndmnt chattfunktioner flitigt. Att gora ett val i vad och hur
man publicerar innehall &r ett satt att kanna sig tryggare pa internet, vilket ar alla
intervjupersoner uttrycker (Bergstrom, 2014).

| denna studie kan vi se att det finns en kansla av obehag hos bada grupperna kring
datainsamlingen av digitala fotspar vilket i vissa fall resulterar i kanslor om
integritetsintrang. Detta &r daremot mer utbrett i grupp B. Majoriteten av
intervjupersonerna i grupp B upplevde reklamen som inkraktande pa deras integritet och
var oroliga att deras personliga information skulle samlas in. Denna oro uttrycks ofta i
irritation och stammer dverens med Internetstiftelsens (2022) resultat om rédslan for att
storforetag ska ta vara pa personliga data. Grupp A ar i en hogre grad accepterande och
obekymrade géllande att deras digitala fotspar sparas, vilket resulterar i en mindre utbredd
oro for integritetsintrang.

Communication Privacy Management Theory i praktiken

Inom Communication Privacy Management Theory finns det som tidigare ndmnt tre
processer for gransstyrning: Privacy ownership, privacy control och privacy turbulence
(Petronio, 2015). Privacy ownership syftar till godkannande av anvandarvillkor, i detta fall
vid upprattning av sociala medier-konton. | och med att ett krav fér denna studie var att
inneha sociala medier-konton har anvandarvillkoren godkants av samtliga
intervjupersoner. Detta innebdr &ven att dem alla har gett sitt godkdnnande till att
plattformarna genomfor datainsamling och samlar information om deras digitala fotspar.
For att undersoka denna process tillfragades samtliga intervjupersoner om de har last
anvandarvillkoren. Detta for att kartlagga vilken forstaelse intervjupersonerna har for de
godkanda villkoren och datainsamlingen. Ett monster vi fann utifran detta ar att ingen av
intervjupersonerna i nagon av grupperna har last igenom anvandaravtalen vid start av ett
sociala medier-konto. Anna forklarar i citatet nedan att hon dnskar att hon var mer
intresserad av vad som stod i villkoren. I stallet vill hon snabbt fa bort avtalet genom att
acceptera. Det finns en strédvan hos intervjupersonerna, bland annat Anna, att bli mer
medveten om hur riktad reklam och datainsamlingen fungerar. Detta gar att koppla till
Zhang m.fl. (2010) studie dar forskarna visade att sociala medieanvéndare vill ha en
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medvetenhet om riktad reklam for att sedan kunna acceptera den. | och med att anvéndare
har en medvetenhet eller uppfattning géllande exempelvis kontext, méngd och frekvens
skapas det en kansla av bekvamlighet och acceptans.

Jag har absolut inte, inte l&st. Jag 6nskar att jag var intresserad for det hade
kanske varit intressant och se vad det faktiskt stod och vad jag faktiskt gar med
pa. | stallet vill jag bara fa bort det, sa jag accepterar. — Anna, 24 ar

Den andra delen i processen bendmns privacy control och innebér de aktiva val som gors
for att skydda sin identitet. | detta fall vilka aktiva och medvetna val som gors vid
anvandning av sociala medier for att skapa en gréansdragning mellan anvéndare eller
ursprungliga dgare av den privata informationen och deldgare. Med andra ord de aktiva val
som gors vid medieanvandning efter godk&dnnande av anvéndarvillkor. De flesta
intervjupersoner, oavsett tillhdrande intervjugrupp, uttrycker att de ar selektiva med vad de
publicerar pé sociala medier. Aven de flesta beskrev sig foredra att dela bilder och inlagg
for ett farre antal valda personer, exempelvis via privata storys, direktmeddelanden eller
gruppchattar. Detta forklarar bland annat Andreas med att han inte vill att hans
forskoleelever ska se hans publicerade inldgg. Darfor ar han selektiv med vad han
publicerar och han har &ven valt att ha privata sociala medier-konton. Att géra aktiva val
kan darfor ses som att vara selektiv med innehallet som publiceras “offentligt”, vilket ar ett
genomgaende monster i bada intervjugrupperna, att ha privata konton och att i stallet
sprida information till enskilda personer.

Ja eleverna pa skolan tar sig inte in iallafall [pa mina privata sociala medier],
det kdnns pa nagot satt lite tryggt att de inte kan ga in och kolla massor av mina
bilder. — Andreas, 24 ar

Pa samma sétt forklarar Beatrice att hon bara publicerar innehall pd hennes sociala medier
som hon anser ar viktigt foér andra manniskor att ta del av.

Det jag delar ar sadant som jag tycker ar viktigt att andra méanniskor ska lasa,
det ar ju mycket om politik faktiskt. [...] Jag delar bara sant som jag kanner att
jag kan sta for och som jag tycker att andra bor vara intresserade av att lasa.

— Beatrice, 68 ar

Privacy control kan ocksa handla om hur sociala medieanvéandare véljer att inga i nya
integritetsavtal. Detta kan exempelvis vara att acceptera cookies pa andra plattformar,
rensa sokhistorik eller inte godkénna andra parters datainsamling. De flesta av
intervjupersonerna i bada intervjugrupperna accepterar cookies utan att lasa vad som star.
Det finns ett monster bland grupp B att blockera riktad reklam pa sociala medier. Detta, for
att skydda sin integritet, gor bland annat Bosse genom att blockera riktad reklam och inte
alltid godkanna cookies.
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Nej jag brukar inte ldsa igenom vad som star men jag brukar inte alltid
godkanna cookies. [...] Jag blockar allt [riktad reklam] som dyker upp pa
exempelvis Twitter. Men jag orkar inte gora det dverallt pa allt, men kommer
det upp pa Facebook nagon gang och sen kommer det upp ytterligare en gang
brukar jag kolla vad det ar for nagot for att sen blockera. Sa jag forsoker aktivt
att inte fa reklamen for jag blir lite upprord. — Bosse, 65

Privacy turbulence utgor det tredje steget for processen gransstyrning och sker nar
anvandare anser att avtalet och fértroendet som slutits inte foljs. Darmed skapas negativa
attityder till den riktade reklamen. Ett genomgaende monster bland intervjupersonerna i
bada grupperna ar att de &r medvetna gallande att de har godkant anvéandaravtalen och
darmed tillater datainsamling. Denna forstaelse finns trots att de inte nddvandigtvis
noggrant, eller 6verhuvudtaget, har last avtalen. Intervjupersonerna i bada grupperna ar
medvetna om att datainsamlingen sker men inte utforligt hur och vad for information som
samlas in. Daremot ser vi tendenser av att det finns en grans for vad som ar mer eller
mindre accepterat, med andra ord nér det blir “for privat”. Britt beskriver ett scenario,
vilket illustreras i citatet nedan, dar hon upplever att den riktade reklam har kommit for
nara eller upplevts som krankande.

Vi har namligen salt var lagenhet precis och da har det kéants som att de vet om
detta, men det ar klart att de inte vet det men anda far jag till exempel upp
“anlita oss om du vill sédlja din ldgenhet” vilket &r lite ldskigt nér jag ténker
efter. — Britt, 69 ar

CPM teorins grunder ar att avsldjanden kommer med bade risker och fordelar. Riskerna
inkluderar forlust av kontroll dar de kan uppleva sig sarbara for utnyttjande av andra
eftersom informationen forandras fran att vara privatagd till att var saméagd. | och med
denna risk satter vi upp granser (Metzger, 2007). For att sammanfatta finns det olika
metoder hos intervjupersonerna i de bada grupperna for att skydda sin integritet pa sociala
medier. Nagra av dessa metoder &r att blockera riktad reklam, att gora sina konton privata
eller att vara selektiv med sin publicering av innehall. De negativa attityderna som finns i
bade grupp A och B forklaras genom den upplevda kunskapen som finns, samt genom
granstyrningsprocessen. Intervjupersonerna i bada grupperna upplever som tidigare betonat
att de forstar att det konstant sker en datainsamling men inte mer ingaende hur detta
fungerar och vilken information som foretag idag har samlat.
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Slutdiskussion

Denna studie har haft i syfte att undersoka och jamfora personer fran tva olika
generationers attityder till riktad reklam pa sociala medier ur ett integritetsperspektiv. Den
yngre alderskategorin (intervjugrupp A) bestar av personer som ska representera
generation Z och ar saledes i denna studie fodda mellan ar 19972007 och Baby Boomers
(intervjugrupp B) som &r fodda mellan ar 1947-1962. Att besvara och halla sig till studiens
syfte har varit ett komplext arbete eftersom asikterna och attityderna i flera fall har visat
sig vara ambivalenta och ga emot varandra. Studien visar darmed att det finns bade
skillnader och likheter inom och mellan intervjupersonerna i grupp A och B, det vill sdga
intervjupersonerna fran den yngre och den &ldre generationen. Att annonseringen pa
sociala medier har 6kat och aven blivit allt mer riktad upplever personer fran bada
intervjugrupperna. Om det uppskattas eller inte ar daremot splittrat. Det uttrycks en viss
oro gallande datainsamling av digitala fotspar pa internet, vilket i vissa fall i bada
intervjugrupperna resulterat i att deras personliga integritet upplevts krankas. Daremot ar
detta inte ndgonting som majoriteten av intervjupersonerna i stor utstrackning reflekterar
over i vardagen och darmed ingenting som paverkar sociala medieanvéandningen i stort.
Fordelarna med att anvénda sig av sociala medier dvervéger den irritation som ibland
vacks av den riktade annonseringen, vilket kan kopplas till Leckners integritetsparadox
(2018).

Studiens syfte delades upp i tre fragestéllningar dar forsta 16d: Vilka motiv har den yngre
och den aldre generationen till sin anvandning av sociala medier? Fragestallningen
syftade till att undersoka vilka motiv som ligger till grund for deras sociala
medieanvandning dar Uses and Gratifications samt tidigare forskning applicerades. Né&r det
galler motiv till medieanvandning framgar det att interpersonell nytta &r ett centralt motiv
for bada intervjugrupperna. Detta visade sig fraimst som social interaktion och att halla sig
uppdaterad kring vad ens vanner publicerar. Likasa fann vi att det informationssokande
motivet var betydelsefullt for intervjupersonernas sociala medieanvandning. Det betonades
att en stor del av deras aktivitet handlar om att séka information om bland annat deras
intressen. Tidsfordriv och underhallning var de motiv som skiljde intervjugrupperna at, dar
intervjugrupp A i storre utstrackning anvande sociala medier for att fylla dessa behov.

Den andra fragestéllningen 16d: Vilka attityder har den yngre och den aldre generationen
till riktad reklam i sociala medier? Teorin som applicerades var attitydmodellen samt
tidigare forskning om attityder. Denna studies fokus lag vid vilka attityder
intervjupersonerna i respektive aldersgrupp hade och inte nédvandigtvis hur personerna har
fatt attityderna. Utifran resultatet kan vi se en tydlig skillnad i attityderna mellan
intervjugrupp A och B. Intervjugrupp A har en ambivalent, med dragning mot en positiv
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attityd, dar de foredrar riktad reklam framfor allmén eftersom den &r anpassad till dem.
Samtidigt ar intervjupersonerna kluvna éver hur deras information anvands och nagot
skeptiska till hur reklamen ibland inkraktar pa deras privata sfér. Intervjugrupp B ar
generellt satt negativt instéllda till reklam oavsett om den ar riktad eller inte. Det finns
dock vissa undantag dar intervjupersonerna féredrar reklam som passar deras intressen och
behov. Den framsta anledningen till den negativa instéllningen till riktad reklam &r att den
uppfattas som stérande samt ett obehag av att den upplevs komma for nara inpa den privata
sfaren. Trots att majoriteten av intervjugrupp A foredrog riktad reklam kan det daremot
tolkas som en ambivalens i attityder eftersom en del upplever datainsamlingen som
obehaglig.

Den sista fragestallningen 16d: Hur upplever en yngre och en &ldre generation riktad
reklam i sociala medier ur ett integritetsperspektiv? Teorin som tillampades var
Communication Privacy Management Theory och tidigare forskning om integritet. Vi
kunde se att intervjugrupp A, som tillhdr generation Z, inte upplever riktad reklam som ett
integritetskrankande problem i samma utstrackning som intervjugrupp B. I intervjugrupp B
fanns det i stéllet ett tydligt uttryckt obehag dar majoriteten inte vill ha vare sig riktad eller
allmén reklam i sina sociala medier-floden. Med detta visar denna studie att intervjugrupp
B har en storre oro for att bli utsatta for integritetsintrang, vilket ofta ligger till grund for de
negativa attityderna. En bakomliggande anledning till intervjugrupp A:s avslappnade
installning till detta kan bero pa den mer utbredda upplevda medvetenheten och kunskap
om hur den riktade reklamen fungerar.

En annan anledning kan vara att den yngre generationen mer eller mindre ar uppvéxta med
sociala medier och darmed dven riktad reklam, vilket gor att det finns en vana av att
utsattas for reklam pa sociala medier. Detta & samstammigt med bade Grusell (2008) och
Kelly m.fl. (2010) studiers resultat. Intervjugrupp B har ocksa en lagre kunskapsniva om
riktad reklam och hur den fungerar till skillnad fran grupp A. Detta kan dven vara en orsak
till skillnaderna i attityderna hos grupperna. Detta resonemang far stod av Ur m.fl. (2012)
som kom fram till att installningen till riktad reklam paverkas av vilka férkunskaper
anvandaren har. Som Leckner (2018) och Aguirre m.fl. (2016) forklarar maste det aven
finnas en balans mellan personligt anpassad reklam och upplevelsen av integritetsintrang,
vilket vi kan se ibland inte lyckas hos vara intervjupersoner framst bland dem é&ldre. Det
gar att urskilja att de aldre intervjupersonerna upplever en stérre mattnad med sin sociala
medieanvandning &n de yngre intervjupersonerna. Bright m.fl. (2022) menar att en méttnad
kan uppsta som en konsekvens av ett upplevt integritetsintrang i samband med riktad
reklam. Flera i intervjugrupp B beskriver att de funderat pa att radera sina sociala medier-
konton och att de anvander det mindre idag &n tidigare. Detta till skillnad fran
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intervjugrupp A som anvander sociala medier pa ett mer utvecklat tillvagagangssatt idag an
nér de startade sina konton och har darmed fler motiv fér sin medieanvéndning.

Likt Leckners (2018) integritetsparadox forklarar Park m.fl. (2012) att personlig data dven
samlas in i utbyte mot beléningar som exempelvis tillgang till exklusivt innehall. I detta
fall kan det ses som att anvandandet av sociala medier ar det exklusiva innehallet eftersom
det &r gratis i utbyte mot insamling av personlig data. Ingen av intervjupersonerna har last
anvandaravtalen eller cookies, daremot finns det en medvetenhet om att datainsamling
sker, vilket kan forstas som en underforstadd éverenskommelse att fa reklam i utbyte mot
att inte betala for anvandandet av sociala medier. Fordelarna med att anvénda sociala
medier uppfattas som tillrackligt attraktivt for att grupp A ska riskera att férhandla bort
integriteten. Intervjugrupp B, som uttrycker en starkare oro for integritetsintrang och for
datainsamlingen, dvervéger aven de fordelarna med att anvanda sociala medier. Med andra
ord &r fordelarna mer attraktiva for att intervjugrupp A inte ska riskera att uppleva de
obehagskanslor och integritetsintrang som grupp B i stérre man upplever. Darmed
fortloper sociala medieanvandandet hos bada grupperna, trots mer uttryckt obehag hos
grupp B, eftersom fordelarna med exempelvis lattillgénglig social interaktion évervéger
nackdelarna.

Nar det galler varfor évervakningsaspekten bortses fran i vardagen, och kénslan av att vara
obekymrad hos flera intervjupersoner i grupp A, kan det grunda sig i att de idag ar vana
sociala medier-anvéndare. Generation Z har vuxit upp med att deras personliga data samlas
in som betalning for att kunna anvanda flera tjanster och sociala medier. Detta kanske
darfor inte reflekteras dver i en storre utstrackning i vardagen eftersom det ses som en
sjalvklar del av medieanvandningen. Som Grusell (2008) forklarar har yngre generationer
vaxt upp med och anvénder idag sociala medier i en stérre utstrackning an aldre
generationer, vilket i sin tur kan resultera i en mer positiv installning till reklam. Detta
stdimmer dvervagande dverens med denna studies resultat.

Forslag pa vidare forskning

I och med att denna studie &r en kvalitativ studie med djupintervjuer &r resultaten i denna
studie inte statistiskt generaliserbara till en storre population. | stéllet syftar denna studie
till att bidra med teoretiska generaliseringar i och med att vara resultat moter tidigare
forskning och teorier (Ekstrom & Johansson, 2019:16-17). Denna studie har amnat att
bidra med fordjupade kunskaper och forskning inom medie- och
kommunikationsforskningen. Det som gar att konstatera &r att studiens resultat stods av
tidigare forskning inom medie- och kommunikationsvetenskap samt marknadsféring. Det
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har visat sig framst under inl&sning av tidigare forskning att det idag behdvs mer forskning
om olika generationers attityder till riktad reklam generellt och med fokus pa integritet.

Nar det galler forslag pa vidare forskning hade det varit av intresse att studera vidare var
gransen gar for nar det blir integritetsintrang nar det galler riktad reklam och
datainsamling. | denna studie kunde vi se tendenser av detta i form av att viss
datainsamling upplevdes mer eller mindre accepterat. Att tredje-part ska komma at
lakarjournaler var ett exempel som ndmndes som oacceptabelt. Det hade darmed varit
intressant att undersoka var gransen gar for vilken datainsamling som upplevs mer
acceptabel for foretag att genomfora och inte, for att sedan gora en vidare koppling till
riktad reklam. Vad anses som en acceptabel 6verenskommelse dér det inte riskerar att bli
integritetsintrang?

Under skrivandet av denna studie har dven funderingar dver vilken reklam som &r riktad
och inte vackts. Eftersom reklamen tar storre plats i samhéllet och digitaliseringen
utvecklas ar aven allméan reklam mer precist malgruppsanpassad. Som tidigare namnt
under “Metod” valde vi i denna studie att lita véara intervjupersoner associera fritt kring
vad riktad reklam &r. Detta insag vi kan paverka resultatet av studien eftersom attityderna
baseras pa kunskap om vad riktad reklam &r och nar den syns i sociala medier. Med andra
ord beh6vde intervjupersonerna gora en egen definition pa vad som skiljer riktad reklam
fran allman. Denna distinktion skiljer sig fran person till person, vilket &ven paverkar hur
mycket riktad reklam de upplever sig fa i flodena och sedan attityderna gentemot den. Med
detta sagt hade det varit intressant att vidare underséka var gransen gar for vad som ar
riktad och allméan reklam och var denna grans upplevs ga.
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Bilaga - Intervjuguide

Uppvarmningsfragor

1. Hur gammal &r du?

Vad &r din nuvarande sysselsattning?
Vilka sociala medier anvander du?

Hur ofta anvéander du sociala medier?

Nar pa dagen anvander du sociala medier?

o~ wN

Motiv till sociala medieanvandning

6. Varfor skaffade du sociala medier?

7. Vad anvander du dina sociala medier till?

8. Vilka funktioner anvander du?

9. Fyller de olika sociala medierna olika syften for dig?

10. Vilka typ av konton foljer du/ &r du van med pa sociala medier?

Attityd till reklam
11. Vad tycker du om reklam rent generellt? Varfor?
a. Hur far reklam dig i stort att kdnna?
12. Far du upp reklam i sociala medier?
a. Vad for typ av reklam?
b. Nar far du upp reklam?
13. Vad kanner du for att fa upp reklam i sociala medier?
a. Var foredrar du att fa upp reklam?
b. Reflekterar du kring reklamen som dyker upp pa sociala medier?
c. Vad gor du nar du far upp reklam i ditt flode? Varfor?
14. Upplever du att det & mycket eller lite reklam i sociala medier?
a. Finns det nagon typ av reklam som du tycker mer eller mindre om?
15. Hur upplever du att reklamen i ditt flode &r anpassad efter dig?
a. Hade du onskat att reklamen var mer eller mindre anpassad?
16. Har du hort talas om riktad reklam tidigare?
a. Ar det nagot du brukar reflektera dver?
Ar du medveten om hur den fungerar?
Marker du skillnad pa allman reklam och riktad reklam?
Vilka anser du &r for-/nackdelarna med riktad reklam?
Hur far den riktade reklamen dig att kanna? Ar det ndgon skillnad gentemot
allmén reklam?

® oo o
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Sociala medier och personlig integritet
17. Vad tanker du pa nar jag sager personlig integritet nar det géller sociala medier?

a.

b.
C.
d

Har du information som du véljer att inte dela pa sociala medier?

Har du privata eller offentliga konton pa sociala medier? Varfor?
Ké&nner du dig privat eller offentlig i din anvandning av sociala medier?
Ké&nner du dig trygg eller otrygg i din anvéndning av sociala medier?

18. Brukar du lasa anvandaravtal eller cookies nar du startar ett sociala medier konto eller
anvander en hemsida?

a.

Upplever du att sociala medieplattformar varnar om din integritet?

b. Vad tycker du om att plattformar saljer din information och datainsamling

for att sedan kunna rikta reklam och varfor?

Avslutande fraga
19. Ar det nagot mer du vill tillag
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