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Abstract
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Syfte: Att undersoka anvandarens uppfattning om reklam pa Facebook.

Metod: Kvalitativ studie med fokusgruppsamtal, samtals intervjuer och
deltagande observationer

Material: Analys av samtalsintervjuer och observationer av sammanlagt sju
personer samt tre fokusgruppsamtal om sammanlagt tretton personer

Huvudresultat: Det har visat sig att i var studie har kontexten och alder stor
betydelse for instdllningen till reklamen. Facebook ar ett socialt natverk dar de
sociala vardena rader. Detta visas genom att instillningen generellt var negativ
till reklam. Medan den reklam som ansdags som underhdllande, emotionellt
berérande och kopplad till intresse gav ett positivt intryck och blev darmed
lattare att acceptera. Den bedomning som gjordes av deltagarna i var studie
visade att reklamens utformning och budskap var av stor vikt. Men reklamen
kunde ses som ett verktyg for att uttrycka identitet. Och darmed var anviandarna
noga med vad man férknippade sig med nar man gillade eller delade. Man vill
inte bli missuppfattad av sin sociala omgivning. De yngre deltagarna hade en
mer medveten strategi i bemoétandet av reklam, medan de dldre tenderade till
att se sig sjalva som "utsatta” for reklam, och darmed hade ett mer passivt
stallningstagande.

Nyckelord: Facebook, reklam, gilla, dela, anvdndare, profil, newsfeed, annonser,
identitet, individualisering



Executive summary

As the society is changing and becomes more and more individualized, new
platforms are created for humans to integrate. These platforms attract large
crowds of people, which in turn make the platforms attractive place for
companies. But perhaps the change is deeper. The social change, followed by
new conditions for individuals to integrate, might also lead to changes in our
relationship with companies and the commercial messages?

Facebook has become a part of our everyday lives, and therefore a natural
place where companies want to be seen. When companies enter our social
sphere, the conditions, both for the companies as for individuals’ changes. So
how is the attitude among the users of Facebook affected by the increasing
prevalence of companies entering the social platform? We believe this is an
important study to implement as it can provide knowledge to the companies for
how to better manage the entry of the social platform.

Further, we have noticed that previous researches in this field mainly are

based on an economic marketing perspective. However, we are more interested
in the individuals’ relationship to commercial messages. We believe that this
essay will fill a knowledge gap by focusing on media and communications,
combined with social psychology. Thus, we have chosen to focus our
investigation on the users' perception of advertising on Facebook.
In order to effectively find answers to our questions, we have chosen to work
along three different methods for the collection of empirical data; group
interviews, individual interviews and participation observations. This
combination of several methods is called triangulation. @ However, our
participant observation are subordinated our individual interviews. In the
interview situations, we have recorded all discussions and then transcribed the
material. The observations were also documented after every session. This
material has been compiled and analysed.

We have had the advantage of being three authors, able to study the
documented material, which increases the reliability of our study.

Media and communications disciplinary approach involves communication
processes, and the role of media in society, while social psychology rather is
based on the interaction between the individual and the social environment.
Both approaches are relevant to our inquiry as they frame our area. We have
chosen theories along macro, meta and micro level. Therefore we chose Ulrich
Beck's theory, which describes the social science aspects of our study.
Furthermore, we have worked for several advertising theories, including
Stephanie O'Donohoes theory; Advertising uses and gratification. To cover the
individual perspective, we have used Erwing Goffman's theory; The
Presentation of Self in Everyday Life (1959).

Our results came to show more interesting aspects of user attitudes.

It has been shown that in our study the context in itself is important for the
attitude towards advertising. Facebook is a social network where social values
are prevailing. This is indicated by a generally negative attitude towards
commercial messages. The advertising that was seen as entertaining,
emotionally touching, and linked to interest though, gave a positive impression



and became easier for the user to accept. The assessment made by the
participants in our study showed that the design of the advertisement and the
commercial message was of great importance.

But the ads and commercial messages could also be seen as a tool to
express identity. Hence, the users carefully considered what they associated
themselves with the company they liked or shared. They did not want to be
misunderstood by their social environment. The younger participants had a
more accepting approach when dealing with advertising, while the older ones
tended to see themselves as "vulnerable" and exposed to advertising, and
therefore had a more passive stance. Furthermore, younger people have a
tendency towards being more strategic in their handling with commercial
messages, and used their settings on Facebook to minimize the unwanted and
irrelevant commercials. Older persons were more passive in their way of
handling commercials and they saw themselves as exposed for something rather
unknown.



"Communication is produced in a given location and reflects features
of that context. It serves to define a place for its inhabitants and to
establish an identity. It connects places, reducing the distance that

separates individuals, countries and culture....”

Denis McQuail
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DEL 1
INTRODUKTION

Forandringens tid

Samhallet ar under standig féorandring. I ett allt mer individualiserat samhalle
soker sig individer sig till nya plattformar for att integrera med andra
manniskor. Dar stora folkmassor ar, vill ocksa foretag vara. Men kanske ar
forandringen djupare an s3, leder den samhalleliga forandringen aven till att var
relation till foretag forandras likval som var syn pa de kommersiella budskapen?

Anna har gillat Ikea och Nicklas har delat Volvo, sjdlv gillar jag och delar aldrig
ndgon foretagsreklam férutom sdnt mina vdnner har delat eller Volvoreklamen
som Nicklas delade, men det var bara fér att den var rolig!

Den enskilde individen som tidigare hade en trygghet i form av familjeband och
klasstillhorighet ar numera sin egen lyckas smed, da attityder och beteenden
formas av de personliga valen och de vardegrunder som vi vill identifiera oss
med. Kanske knyts vi darféor samman i storre man med manniskor som delar
likvardiga varderingar? | sadana fall kan de nya sociala nitverken och
massmedia spela storre roll dn tidigare.

De sociala natverken har visserligen alltid funnits, men idag ar det en bredare
term, da det kan hanvisa bade till fysiska och virtuella sociala relationer. Ett
sadant virtuellt ndtverk ar Facebook, som idag har totalt 1,06 miljarder
anvandare! varlden 6ver och fem miljoner bara i Sverige.

Med anledning av det stora antalet anvdndare och natverkets inarbetande
stiallning i samhallet, s3 &ar det kanske inte sa konstigt att det har
kommersialiserats. Reklamen slar sig in allt mer och de senaste tva decennierna
har reklambudskapen i vart samhalle fordubblats.2 Foretagen har flyttat in i var
sociala sfar och blir mer och mer en del av vara sociala natverk. Vad tycker
anvandarna om dessa nya relationer? Hur stiller man sig till reklam pa
Facebook? Hur upplever anviandaren de kommersiella budskapen? Vad ar det
som fangar Facebookarens intresse?

1 Computer Sweden 2013
2 Rosengren & Sjodin 2011:8



Vem skriver vi for?

Uppdragsgivare

Var uppdragsgivare Nowa Kommunikation ar en oberoende kommunikations-
byra som arbetar brett med bade PR, reklam och medieradgivning. Byran har
en grundidé som bygger pa att valfungerande kommunikation Kraver ett
helhetstiank som utgar fran uppdragsgivarens affars- och verksamhetsmal och
dar kreativa och bra idéer ar huvudmottot for att kunna erbjuda effektiva
kommunikationslésningar, oavsett kanal. Budskap ar det viktiga och att allt
foljs ati en rod trad, som racker hela vagen.

[ dagslaget finns Nowa Kommunikation i Goteborg, Stockholm, Malmé,
Halmstad och Oslo. Nowa Kommunikation bestar av drygt 25 konsulter, med
olika kompetens for en maximerad effekt pa sina arbetsinsatser.3

Uppdraget

Var uppdragsgivare ar intresserad av anvandarnas acceptans av kommersiella
budskap i de sociala natverken. Att mata acceptansen ligger inte inom ramen
for var forskningsstudie, det vi daremot faktiskt kan maita och det vi ar
intresserade av att undersoka ar installningen till reklam pa Facebook. Vi inser
vikten av att de som siander ut kommersiella budskap behover en forstaelse
for individen och de gruppnormer som rader, samt for att inte riskera att
splittra den sociala plattformen som i detta fall Facebook har blivit.

3 Nowa kommunikation 2013



Var studie och dess ramar

Denna studie utgar fran att undersoka hur anvandarna uppfattar reklam pa
Facebook. Vi valde att avgransa var studie till enbart Facebook, da det ar for
omfattande vid en C-uppsats att djupdyka i alla sociala medier. Dessutom valde
vi att avgransa oss till mottagarperspektiv och dirmed anvandarna.

Med reklam pa Facebook menar vi alla typer av kommersiella budskap,
exempelvis annonser och information fran foretags Facebookssidor - det vill
sdga budskap som inte ar personliga statusuppdateringar. For att avgrdansa oss
ytterligare valde vi att inte rakna med samhallsinformation da denna inte har ett
kommersiellt syfte. Vi anvander oss av begreppen gilla och dela genomgaende i
uppsatsen. Vi ser gilla och dela som en aktiv handling for att fa information fran
ett foretag alternativt dela med sig av den till sin omgivning pa Facebook. En
gilla eller dela kan &dven visa att anvandaren tycker om ett kommersiellt
budskap. Vidare kommer vi bendmna kommersiella budskap som reklam i
denna uppsats.

Varfor ar detta omrade viktigt att undersoka?

Vi mots av reklam oOverallt idag. Facebook har blivit en del i var vardag och
darfor ocksa en plats dar foretag vill synas. Nar foretagen kommer in i var
sociala sfar dndras ocksa forutsattningarna. Bade for foretagen, men ocksa for
individerna. For vad hiander nadr granserna o6verbryggas och privatpersoner
moter foretag pa en social plattform? Vi tror att detta ar en viktig studie att
genomfora da det kan tillféra kunskap om hur man battre balanserar denna
overbryggning.

Enligt Rosengren och Sjodin (2011) ar reklamforskning till stor del inriktad pa
just konsumenten ur ett ekonomiskt marknadsforingsperspektiv. 4 Vi dr mer
intresserade av manniskan, individen och forhallandet till reklam. Det ar har vi
tror att vi kan fylla kunskapsluckan genom att fokusera pa medie- och
kommunikationsvetenskap kombinerat med socialpsykologi. Forskning inom
detta omrade bor enligt oss stiandigt bedrivas, pa grund av den fortgaende
utvecklingen av interaktion och teknik inom de sociala natverken. 5

Med denna nyfikna instillning valde vi att fokusera var undersokning pa
anvandarnas uppfattning till reklam pa Facebook och detta ar vad var studie
kommer att handla om.

5 Rosengren och Sjodin 2011:75



DEL 2
BAKGRUND

Intro
Vi kommer starta vdrt bakgrundskapitel med en overgripande presentation om
allmdn reklam ur valda relevanta perspektiv. Vidare presenteras sociala medier
och slutligen marknadsféringen pd det sociala mediet; Facebook.

Kommunikation

Lars Palm (2006) definierar information som budskapets innehdll, medan
kommunikation ses som processen dar innehallet formedlas och dialog ses som
den dubbelriktad kommunikation.®

Budskapets innehdll kan delas in i fyra olika delar; Vad-information ar sadan
information som paverkar mottagarens kunskaper och Varfér-information ar
budskap av saklig och emotionell karaktidr som sin tur kan paverka attityder.
Vem-information dmnar paverka intentionen och slutligen Hur-informationen
som fyller en instruerande och handlingsutlésande funktion.”

Reklam

Reklam kan idag ha flera olika former, det kan vara en annons i morgon-
tidningen, ett event, eller en rekommendation fran en Facebookvan. I var
studie har vi valt att utga fran Rosengren och Sjodins (2011) definition av
reklam:

"Reklam - en planerad kommunikation fran ett identifierbart féretag i syfte
att fa mottagaren att fa mottagaren att idag eller i framtiden handla pad ett
sdtt som stodjer féretagets affdr.” 8

Reklam ur ett Samhallsperspektiv

Utifran ett samhéllsperspektiv kan reklam tillskrivas flera olika anvandnings-
omraden. Den kan ses som information for att ge individen forutsattningar
infor att gora val i vardagen. Reklam kan ses som ett bidrag for landets tillvaxt
och till marknadens konkurrens. Konkurrens som i sig ar en forutsattning for
marknadsanpassade priser.? Ett kritiskt perspektiv pa reklam ar att den
uppmuntrar individen att tillfredsstdlla manskliga behov, problem och
onskningar med konsumtion istéllet for att vanda sig till manniskor, offentlig
verksamhet eller naturen.10

6 Palm 2006:14

7 Palm 2006:70

8 Rosengren och Sjodin 2011:25

9 Rosengren och Sjédin 2011:106-108
10 Rosengren och Sjodin 2011:113



Reklam ur ett affarsperspektiv

For foretag kan reklam skapa en kontakt med kunder, uppmuntra till kop och
efterfragan for att oka kundens betalningsvilja. Reklam ska utifran ett
affarsperspektiv paverka individens kopbeteende.1

Kommunikativt handlar det om att skapa ett behov, ett sa kallat kategoribehov,
for den aktuella produkten som erbjuds. Det ska skapas en kidnnedom for att
konsumenten ska minnas produkten/varumarket nar hon ar i livsmedels-
butiken for att handla. Det tredje kommunikationsmalet ar att forandra och
forstarka attityden mot produkten/varumarket. For vissa produkter behover
konsumenten en ingivelse att koépa produkten, det behdvs en intuition.
Dessutom behover konsumenten veta var hon kan fa tag pa produkten, hon
behdver kinnedom. Reklamen ska darfor vara underldttande.1?

Reklam ur ett individperspektiv

Vi landar nu pa det sista perspektivet som vi har valt att fokusera framst pa i
denna uppsats; individperspektivet.
Fran ett individperspektiv betraktas manniskan som nagot mer dn enbart en
konsument, som individ ar reklam trots allt en del av vardagen, dven utanfor
konsumtionens ramar.13

Reklam kan ses om en referenspunkt i den sociala tillvaron, dartill kan reklam
vara betydande vid konversation med 6vriga i omgivningen. Ritson och Elliott
(1999) genomforde en etnologisk studie dar de undersokte vilken betydelse
reklam hade ur ett socialt perspektiv for individen. Forskarna kom fram till att
reklam har en roll i den sociala interaktionen, pa samma satt som popularkultur
har. De sag bland annat att personerna i studien upplevde ett utanférskap da de
inte var uppdaterade eller tagit del av de senaste reklamkampanjerna som
diskuterades i gruppen. 14

Sociala natverk i den digitala varlden

I dag ar sociala medier integrerade i vart samhalle. Sociala natverk kan ses
som ett spindelndt av individer som ar sammankopplade, dar individer
paverkar varandra. Denna paverkan sker genom en social interaktion dar
observationer och ryktesspridning bidrar till individers stravan att na sitt
ideal .15

Foretag och press har inte langre ensamritt pa rollen som gatekeeper.
Individen kan idag kritisera, skapa debatt och publicera material som skapar
uppmadrksamhet. Inte minst finns en tillganglighetsaspekt av foretags-
information som idag ligger i anvandarens hinder, som kan sitta foretagets
image i rubbning. Nar individer far en negativ erfarenhet sa ligger sociala
medier nara till hands for att uttrycka sitt missnoje. Men det 6ppnar ocksa
andra mojligheter for individen.

11 Rosengren och Sjédin 2011:46

12 Rosengren och Sjodin 2011:49-50
13 Rosengren och Sjodin:75

14 Ritson och Elliott 1999:271

15 Ablad 2011:13-14



Ett socialt ndatverk som Facebook ger en mojlighet for anvandaren att skapa en
virtuell biografi. Har kan man bygga ett eget natverk och kommunicera privat
med manniskor inom sitt kontaktnat, sa kallade vdnner. Hir ar anvandaren
dessutom en del av nagot storre och har majligheten att kommunicera 6ppet
och interagera med andra aktdrer, sa som exempelvis foretag. 16

Reklam moter Facebook

Aven foretag och organisationer kan skapa Facebooksidor for att visa upp sitt
varumarke och utveckla kundrelationer. Anvandaren kan valja att gilla foretag
och darefter fa uppdateringar fran dem pa sin newsfeed. En newsfeed ar det
flodet dar vanners uppdateringar laggs ut, men nu aven ett flode dar foretags
kommersiella budskap florerar. I Maj 2012 bdrsnoterades Facebook, vilket
resulterar i ett krav att vara vinstindrivande for att gora aktiedgarna nojda.
For att Facebook ska kunna hallas kostnadsfritt for anviandarna tillampas
darfor annonsfinansiering.1”

For att uppratthdlla ett intresse i flodet pa Facebook, anpassas
informationen och filtrerats ner pa individniva. Filtreringen bygger pa var
individen Kklickar, vilken information som delas och vilka vanner du
kommunicerar med. Agren (2012) framfér i sin essi Digital drift att
personifieringen av informationen kommer till storsta sannolikhet oka,
eftersom det ar kostnadseffektivt och genererar néjda anviandare, det vill sdga
nojda i den bemarkelsen att budskapen pa newsfeeden inte trakar ut eller ar
onddiga pa nagot vis.18
Facebookannonser riktas och baseras pa den informationen Facebook har om
anvandaren. Denna information samlas in genom att spara anvindarnas
agerande, sa som gillade och delande. Dessutom anviands informationen som
finns pa anvandarens profil, s som kon och intressen.!® Facebook framfor
dock att annonsorerna endast far ta del av malgruppsdata och inte individ-
data.

Det existerar dven sociala annonser pa Facebook. Med social annonsering
menas att foretag smalter in i den narrativa strukturen pa Facebook.20 Detta
kan ges i uttryck genom en sponsorerad annons i newsfeeden som har en
tillhorande bild pa en av anviandarens van, diar det star exempelvis ”Peter
gillar Telia” ovanfor en Teliaannons. Anvandaren kopplas till en
produkt/varumarke och en anvandares gillande kan darfor anvandas for att
marknadsfora ett foretag. Daremot kan anvandaren dndra sina instdllningar
for att forhindra att kopplas med foretag infér sina vanner i dessa sociala
annonser.

16 Ablad 2011:15-16
17 Facebook 2013
18 Agren 2012:46
19 Facebook 2013
20 Van Dijck 2013



DEL 3
METOD

Intro
I detta kapitel kommer vi att inleda med att beskriva vdr vetenskapliga
utgdngspunkt avseende studiens syfte och problemstdllning. Ddrefter presenteras
vidare kapitlets tillvigagdngssdtt. Med detta menas bland annat vdara metodval,
motivering till dessa val, samt ytterligare beskrivning av dessa metoder. Under
respektive metod presenterar vi genomférandet och urval. Kapitlet avslutas med
uppsatsens giltighet och tillforlitlighet.

Vetenskaplig utgdngspunkt

Det finns olika angreppssatt for att kunna dra slutsatser av en studie, bland
annat det induktiva synsattet och det deduktiva. 1 det deduktiva angreppssattet
utgar man fran en viss referensram sa som en teori eller modell, for att sedan
formulera en hypotes som sedan prévas mot den verkligheten. Medan det
induktiva angreppssattet istdllet utgar fran observationer i verkligheten, som
sedan generaliseras gentemot en teoretisk referensram, och som darmed kan
generera en ny teori i ett senare lage. I vissa fall anvands en kombination av
dessa bada ansatser, vilket da kallas for abduktion. Forskaren ror sig helt enkelt
mellan teori och empiri vid abduktion, for att s smaningom lata en forstaelse
gradvis ta form.

Var studie ar ett exempel pa en studie av denna ansats, da vi forst utfort
ostrukturerade fokusgruppsdiskussioner for att rona ut allmanna attityder och
installningar till reklam pa Facebook, for att skapa en bild av hur det ser ut med
attityder inom vart forskningsomrade. Detta testas sedan genom de mer
strukturerade intervjuundersokningarna, och den mer djupgaende
informationen som respondenterna har gett av dmnet.21

Kvalitativ versus kvantitativ

Vid ett inforskaffande av kvalificerad kunskap finns tvd metoder att valja mellan;
kvantitativ metod och kvalitativ metod. Den kvantitativa metoden passar vid
undersokningar som vill insamla data om mangder eller samband mellan
faktorer. Medan den kvalitativa metoden lampar sig for undersokningar som
utgar fran att inforskaffa en forstdelse om ett fenomen.?2 Da vart syfte ar att
undersoka hur anvandaren forhaller sig till reklam pa Facebook, anser vi att
detta ar ett fenomen och en del av anvandarens verklighet, som vi vill hitta
monster och avvikelser om - darfor anser vi att en kvalitativ metod ar passande
for var studie. Vi soker svar pa varfor det ser ut pa ett visst satt, och dairmed
passar fragestéllningarna battre till en kvalitativ studie.

21 Ekstrom och Larsson 2011:20
22 Ekstrom och Larsson 2011:54



Motivering av metodval

Vi har valt tre olika metoder vid insamling av empirin; Fokusgrupper,
Samtalsintervjuer samt deltagande Observationer. En kombination av flera olika
metoder kallas triangulering.?? Fokusgrupperna ser vi som férundersokning for
vara samtals intervjuer och deltagande observationer. Medan de sistndmnda ses
mer som ett djupdyk i vart &mne. Daremot ar vara deltagande observationer
underordnade samtalsintervjuerna.

Vi har valt fokusgrupper som metod da denna metod ar fordelaktig vid
undersokning av allmdnna attityder och tankar kring ett amne och interaktion
mellan manniskor. Da vi ocksa ar intresserade av att fa ett djup i vart material sa
har vi darfor valt att komplettera var metod med samtalsintervjuer. Har hoppas
vi att fa mojlighet att fa mer utforliga och utvecklade svar dn det materialet fran
fokusgrupperna. For att lagga till ytterligare en dimension valde vi dven till
metoden deltagande observationer. Med denna metod, hoppas vi kunna aven fa
svar pa det som inte uttalas i samtalen. Vid ett kvalitativt insamlingsarbete ar en
god forkunskap viktigt. Detta har vi inforskaffat oss genom inlasning av tidigare
forskning samt relevanta teorier.

Fokusgrupper

Fokusgrupper ar ett slags kartlaggningsverktyg for att undersoka varderingar,
attityder, asikter, uppfattningar och tankar kring ett visst fenomen, produkt,
koncept, idé m.m. Men det kan ocksa vara intressant metod att anvinda om man
vill studera sjdlva interaktionen mellan deltagarna i gruppen. Darmed en lamplig
inledande metod for var studie. Forskaren viljer ett amne, i detta fall reklam pa
Facebook, som sedan diskuteras i grupp. Gruppen leds av en av oss tre, och
denne person kallas moderator. Denne styr upp diskussionen, utifall det skulle
behdvas. En ytterligare person av oss, ar ocksa deltagande och agerar assistent
eller observatér under gruppintervjun. Denne kan antingen anteckna och fora
protokoll vad som tas upp alternativt agera mer passivt som stéod for
moderatorn. Den andra deltagande forskaren fick avgora vad som passade vid
tillfallet.

Informationen som samlas in genom gruppinteraktionen, kan ensam ligga
till grund for en hel studie, alternativt bidra med information som en
kompletterande form till en annan metod, sa som till exempel intervjuer och
observationer.?4

Fokusgrupper kan vara mer eller mindre strukturerade eller ostrukturerade.
Detta beroende pa hur mycket moderatorn gar in och styr diskussion som fors
mellan gruppdeltagarna.2> Ju mer moderatorn blandar sig i diskussionen desto
mer strukturerad anses gruppintervjun vara. Vi valde att ha sa ostrukterade
fokusgruppssamtal som mojligt da vi tror att det gynnar var studie mer an
strukturerade gruppsamtal, da vi vill utroéna vilka attityder som rader gillande
reklam pa Facebook utan att paverka samtalet for mycket.

Vi forsokte halla oss inom ramen for en bra gruppdynamik vilket innebar 4-6
personer. Dock lyckades vi halla detta antal i enbart tva stycken av vara

23 Fangen 2005:187
24 Ekstrom och Larsson 2010:79-85
25 Wibeck 2010: 56



fokusgruppssamtal, medan en grupp bestod av tre stycken deltagare. Och
samtliga gruppintervjuer tog cirka 1 - 1,5 timmar.

Metoden anses extra anviandbar och lamplig ndr man vill forstd manniskors
uppfattning om saker och ting, reda ut vilken instillning som rader samt vilka
olikheter som existerar. Det uppdagar erfarenhetsaspekter och perspektiv som
inte synliggors utan gruppinteraktion. Detta ar med andra ord en metod som
med fordel kan passa var studie. Vi ser materialet fran fokusgrupperna som ett
slags stimulimaterial. Det vill sdga ett material som hellre bor vacka fragor och
funderingar snarare dn att ge svar alternativt argumentera for att det ser ut pa
ett specifikt satt.

Men nagot som vi ser en negativ aspekt med detta metodval ar paverkan av
grupptryck och att gruppinteraktionen, som kan spela mer roll &n vad man
egentligen onskar.

Motivering av urvalet

Vid fokusgrupperna valde vi att dela in i tre grupper, en grupp bestidende av
personer i aldrarna 20-30 ar, den andra gruppen i dldrarna 30-40 ar och den
tredje 40-50 ar. Vid sammansattning av fokusgrupper rekommenderas
homogena grupper, nagot som vi efterstravade for att skapa en battre narhet
mellan deltagarna.?¢ Vi valde da dlder som en gemensam ndamnare. Dels for att vi
antog att deltagarna foédda i samma generation hade relativt lika referensramar
gallande reklam och reklamminnen. Men &dven for att vi ville studera om det
fanns olikheter i asikter mellan aldersgrupperna. Ett Kriterium vi hade var att
samtliga deltagare skulle ha ett aktivt konto pa Facebook. For att hitta
deltagarna har vi anvant oss av ett snobollsurval, vilket innebar att man borjar
med en respondent som darefter hjalper till med att hitta dnnu en respondent
till undersokningen. 27 Vi sag till att deltagarna inte hade en etablerad relation
till varandra sa att detta inte skulle paverka resultaten eller gruppdynamiken.28

Overskddlighet pd deltagare i Fokusgrupper:

Fokusgrupp 20-30 dar Fokusgrupp 30-40 dar Fokusgrupp 40-50 dar

Man, Foretagare Man, Lirare Man, Journalist
Man, Studerande Kvinna, Stylist Kvinna, Elevassistent
Kvinna, Studerande Man, Vakt Kvinna, Administratér

Kvinna, Studerande Man, Entreprenér

Kvinna, Studerande

26 Ekstrom och Larsson 2010:81
27 ERstrom och Larsson 2010:63
28 Ekstrom och Larsson 2010:81



Intervjuguide

Vi skapade en forenklad intervjuguide som byggde pa tre omraden som skulle
tacka vart forskningsdmne. Dessa var synen pa allmdn reklam, reklam pa
Facebook samt Facebookanvandning. Utefter dessa hade vi enbart sex stycken
oppna fragor, for att inte styra diskussionen for mycket, da vi valt att ha sa
ostrukturerade fokusgruppsintervjuer som mdjligt for att inte paverka
diskussionen kring dmnet. Ddremot hade samtliga fokusgrupper samma fragor
for att diskussionen skulle féoras inom samma ram.

Planering av genomférandet

[ var studie ville vi undersoka bland annat instéllningen till reklam pa Facebook
och eftersom att vi ville fa fram attityder och se hur tankarna gick bland
anvandarna sa kidndes fokusgrupper som ett naturligt val av metod att starta
med. Har skulle vi kunna fa en generell bild av hur attityden sag ut, men ocksa
hur olikheter skulle kunna framkomma.

Eftersom att vi var ute efter att rona ut attityder inom vart valda amne och
for att battre kunna besvara vara fragestillningar valde vi att ha sa
ostrukturerade fokusgruppsintervjuer som mojligt. Da vart framsta syfte var att
fa fram viktiga aspekter och studera argumentation och interaktion i gruppen
och inte styra diskussionen for mycket, da det skulle finnas risk att denna da
blev for vinklad. Resultatet av vara gruppintervjuer skulle vi sedan fordjupa
genom att komplettera med intervjuer och observationer.

Praktiskt genomfoérande

Vi valde att halla alla fokusgrupperna i grupprum pa Goteborgs Universitet,
samtliga dgde rum efter 18:00. Universitetet kan vara en onaturlig plats for
personer som inte har en anknytning till akademiska studier, men eftersom inga
lektioner skedde denna tid och endast ett fatal studenter befann sig pa
universitetet, bedomde vi detta som en relativ neutral plats. For att skapa en
avslappnad stimning valde vi dessutom att bjuda pa fika och inledde med att
lata samtliga deltagare presentera sig sjdlva infér varandra.

Som forskare och samtalsledare valde vi att inte styra diskussionen for mycket,
utan upprattholl en opartisk roll.2° Vi var fullt medvetna om de gruppdynamiska
aspekterna och sag till att samtliga deltog i samtalet.3? Till var hjalp hade vi en
intervjuguide som berorde ett begransat antal frageomraden.3!

Motivering till metodkombination

Vi har valt att kombinera samtalsintervjuer med deltagande observationer.
Anledning till detta ar for att vi ville se om det fanns skillnader i det som
respondenten uttryckte och dennes beteende. De deltagande observationerna ar

29 Ekstrom och Larsson 2011:84
30 Esaisson et al 2012:324
31 Ekstrom och Larsson 2011:83
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underordnade samtalsintervjuerna och sker vid samma tillfille. Metoderna
presenteras till viss del var for sig, men tillsammans i urval och genomférande.

Samtalsintervjuer

Da vi har ett mottagarperspektiv i var studie och underséker anvandarens
instéllning till reklam pa Facebook, var valet att genomfor samtalsintervjuer ett
verktyg for att urskilja instdllningar och attityder och djupdyka i det
grundmaterial som vara fokusgrupper gett. En av férdelarna med kvalitativa
samtalsintervjuer ar att det skapar ett djup med ovantade svar som ar svarare
att finna vid kvantitativa studier32. Vi far en djupare forstaelse och inblick i vad
individer egentligen kdnner och tycker, om vi som intervjuare lyckas att skapa
ratt forutsattningar och miljo.

Men detta kan ocksa vara en av nackdelarna da svaren blir olika beroende pa
vem som stdller fragorna.33 Darfor har vi forsokt att utgd fran samma
grundfragor, for att strukturera upp en ram sa att intervjupersonerna ska ha
samma forutsattningar.

Skapande av intervjuguide

For att skapa struktur for fragorna och intervjuerna anvinde vi oss av en
intervjuguide. Innehallet, det vill sdga fragorna, i intervjuguiden var kopplade till
studiens syfte.3* Fragorna var semistrukturerade, det vill siga fragor som ar
tematiserade, 6ppna och som utgar fran studiens fragestillningar. 3> Vi stillde
oppna fragor och lat respondenten svara, darefter foljde vi upp med foljdfragor.
Det finns etiska riktlinjer som en forskare ska forhalla sig till vid
samtalsintervjuer. En av dem ar att gransen mellan det vardagliga samtalet och
samtalsintervjuer kan vara nagot luddig.3¢ Vi var darfor tydliga med att framfora
att intervjupersonerna ingick i en vetenskaplig studie och respondenten hade
gett ett samtycke till detta. Vi var ocksa tydliga med néar intervjun startade och
nar den slutade.

Deltagande observationer

Det finns fragor som vi inte skulle fa svar pa om vi skulle stéllt dem direkt till
respondenterna. Fangen (2004) skriver att fordelar med deltagande observation
ar att gora det mojligt att tilldgna sig kunskap genom forstahandserfarenheter.
Du kommer narmare manniskors verklighet och far personlig kunskap om dem.
Sadana direkta erfarenheter kan forbattra din forstaelse och tolkning av faltet.3”
Detta mojliggors med deltagande observation som metod. Vi skulle har fa
mojlighet att se om vara deltagares beteende stimde in med vad de uttryckte.

32 Essiansson et al 2012:251-252
33 Essiansson et al 2012:267

34 Essiansson et al 2012: 264

35 Ekstrom och Larsson 2010:60
36 Essiansson et al 2012:257

37 Fangen 2004:32
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Motivering av urvalet

Vi valde att anvanda ett strategiskt bekvamlighetsurval. Att genomféra en langre
faltstudie for att knyta band och bilda relationer med fortroende ryms inte inom
ramen for var uppsats. Darmed var vi tvungna att ha nagon form av etablerad
relation till vara respondenter. Fortroendet var tvunget att finnas redan fran
start, da vi ansag att det kan vara kansligt och kidnnas privat att dela med sig av
sitt Facebookkonto till en forskare.

For att fa en sa heterogen grupp som mojligt valde vi att intervjua- och
observera tre man och fyra kvinnor. Vi hade aven kunnat vilja att géra urvalet ur
ett genusperspektiv men kdnde att detta da inte foljde vart huvudkriterium, som
istdllet var att samtliga skulle vara Facebookanvandare. Vi valde att alla vara
respondenter skulle vara mellan 20-50 ar. Detta for att Facebookanvandandet ar
etablerat i aldersspannet samt att vi ville ha en saddan stor spridning som mdjligt.

Kritik kan riktas mot att majoriteten var i tjugoarsaldern. Detta motiverar vi
med att vi inte hade kunskapen innan studien om anvandande och instillningen
till reklam pa Facebook skiljde sig aldersgrupperna emellan. Dessvarre visade
det sig att det var betydligt svarare att fa respondenter mellan 30-50 ar. Det
fanns olika anledningar till detta bland annat skepticism till att medverka i en
studie, ett par av respondenterna som skulle medverka i var studie fick sjuka
barn och kunde darfoér inte stalla upp.

Nedan foljer en kort presentation av vara respondenter:

Fingerat namn Alder Sysselsittning Bakgrund
Linda 20-30 Arbetande Akademisk
Sara 20-30 Arbetande Akademisk
Karl-Oskar 20-30 Arbetande Akademisk
Peter 20-30 Arbetande Gymnasial
Anna 30-40 Arbetande Yrkeshogskola
Johan 40-50 Arbetande Gymnasial
Filippa 40-50 Arbetande Gymnasial

Ytterligare kritik som kan riktas mot att vi pa ett eller annat satt har en
etablerad relation till de personer vi har intervjuat och observerat. For att fa ta
del av andra manniskors liv eller grupper i syfte att studera dem behéver man
etablera en kontakt och relation med de man avser undersoka. Detta for att fa
tillgang till data som man inte skulle fa svar pa som man stéller en fraga. Svaren
ligger inte i vad ménniskor sager att de gor och tycker i olika fragor utan snarare
vad manniskor gor utan att sjdlva vara medvetna om det.

Genomforande

Vi startade med att gora en pilotintervju med deltagande observation for att
testa var intervjuguide samt veta hur vi skulle forhalla oss till att genomfora
deltagande observation och samtalsintervju samtidigt. Eftersom pilotintervjun
blev lyckad valde vi att ta med den i vart empiriska material.

12



Samtalsintervju- och observationssessionen inleddes med fika och kallprat.
Darefter valde vi att berdtta om var studie och bad dem logga in pa Facebook. Vi
var tydliga med att informera nar samtalsintervju- och observationssessionen
borjade. Respondenterna uppmanades att "think out loud” och resonera fritt
under hela intervju- och observationssession. Detta gjorde vi for att fanga upp
resonemang och asikter, samt pa ett naturligt satt inflika och stilla vara fragor
fran intervjuguiden. Allt som allt tog varje intervju cirka en och en halv till tva
timmar.

Samtliga intervjuer och observationer skedde i intervjuarens hemmil;jo,
dessutom spelades alla samtalsintervjuer in med diktafon. Vi valde att inte ta
anteckningar vid deltagande observationen, eftersom vi ville ha mdjlighet att
kunna vara med i stunden samt for att skapa en naturlig miljo for respondenten.
Vi skrev daremot ner vara observationer pa papper efterat. Eftersom vi har
kombinerat observationer och intervjuer fick samtalet sin naturliga form efter
det som respondenten tog upp och betraktade i stunden, fragorna anpassades
darfor efter situationen och vad respondenten betraktade. Darfér kunde det
hdnda att vi hoppade mellan olika tema, da vi fick anvianda intervjuguiden som
en vagledning till att komma ihag vilka fragor som hade stéllts. Vid observation
av anvandande av Facebook valde vi att férsoka smalta in i det sociala
sammanhanget. Enligt Fangen (2005) innebar det inte att forskaren behéver
delta i den aktiviteten38, utan istéllet satt vi pa en stol bredvid och forsokte agera
avslappnat. Vi har som forskare varit noggranna att finna en balans gallande att
lata respondenten tala fritt och svava ut, till att som forskare kunna sitta granser
och forhalla sig kritisk till intervjupersonen gallande att hon/han talar sanning
och inte uppratthaller en fasad3?

Sammanstallning av material

Vi har transkriberat varje samtalsintervju och skrivit in observationerna under
varje tema. Darefter valde vi att fora ett protokoll for att organisera och for att
urskilja monster och avvikelser till analysen. For att fanga de delar som kunde
vara en gemensam namnare for vara intervjuer, observationer och fokusgrupper
valde vi att anvinda oss av vasensmetoden. Denna metod gar ut pa att urskilja
olika kategorier for att finna gemensamma ndmnare till det fenomen man
undersoker i vart fall installningen till reklam pa Facebook.#0

Reliabilitet och Validitet

Med reliabilitet menas att olika forskare ska kunna komma fram till samma
resultat genom att studera samma material, oavsett tidpunkt.*! For att gora
detta mojligt, s& har vi i samtliga metoder dokumenterat material. I
fokusgrupperna och intervju situationerna sa har vi spelat in samtliga samtal
som sedan transkriberats. Vid observationerna har anteckningar forts efter
sessionen. Detta material har sedan sammanstallts och forst in i protokoll som

38 Fangen 2005:31

39 Ekstrom och Larsson 2010:68
40 Essiansson et al 2012:274

41 Wibeck 2010:143

13



sedan analyserats och diskuterats. Vi har ocksa haft fordelen att har vara tre
personer, som kunnat studera materialet som dokumenterats, vilket 6kar var
studies reliabilitet da vi kommit fram till samma resultat.

Med validitet menas istillet sjdlva tolkningen vi gjort av vara studieresultat och
tillforlitligheten av materialet. Nagot som generellt kan anses som en fara vid
intervjusituationer ar att respondenterna inte uttrycker det de egentligen
kanner pa grund av radsla eller annan orsak, alternativt uttrycker enbart saker
som ar socialt accepterat. Visserligen skulle man kunna havda att detta ar ett
resultat i sig men for att forbattra validiteten i var studie sa valde vi ocksa att ha
deltagande observationer som metod, just for att ocksd se hur man faktiskt
agerar, kontra det man uttalat.
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DEL 4
TEORI

Intro
Virt teorikapitel kommer inledas med valt vetenskapligt angreppssitt. Vidare
kommer vi att presentera vdra teorival, ordnade efter macro, meta och micro niva.
Vi startar i det samhdlleliga perspektivet som sdtter ramen for var studie, och
vidare presenteras meta nivdn, som i denna studie inriktar sig pa relationer till
reklam och attityd teori. I slutet presenteras teori baserad pa ett individperspektiv.

Vetenskapligt angreppssatt

Da var studie skrivs med inriktning mot medie- och kommunikationsvetenskap
ar det sjalvklart ocksa ett av vara angreppssatt. Men med ett kombinerat individ
perspektiv sa ar dven socialpsykologi ett &mne som ror studien. Medie- och
kommunikationsvetenskapligt angreppssiatt inbegriper kommunikations-
processer, och mediernas roll i samhaéllet, medan socialpsykologi istallet bygger
pa interaktionen mellan individen och den sociala omgivningen, sd som samhalle
eller andra méanniskor. Bada angreppssatten ar relevanta for var undersokning
da de ramar in vart omrade.

Samhalleligt perspektiv

En teori som ar intressant for var studie ur ett 6vergripande perspektiv ar Becks
teori om reflexiv modernisering, som bygger pa att det nya samhallet
konfronteras med det gamla/tidigare industrisamhallet. Denna teori presenteras
i Olofsson & Ohmans bok; Risker i det moderna samhiillet.

Beck menar att de problem eller risker som det nya samhallet for med sig
helt enkelt inte kan 16sas med hjalp av de tidigare samhallssystemen, varken
strukturella eller sociala. Alltsd sd fordandras forhallanden till samhalls-
institutioner likval forhallanden mellan de sociala strukturerna och
manniskorna.  Fordndringsprocessen drivs av denna sa kallade
individualiseringsprocess. 42

Individualiseringsprocessen

Med individualiseringsprocess menas i stora drag den sociala men ocksd den
historiska process dar attityder och beteenden i okande grad baseras pa
personliga val snarare dn de tidigare inkorda sociala institutionerna, sd som
familj, klass och status tillhorighet.

De tre viktigaste drivande dimensionerna i denna individualiseringsprocess
ar utbildning, mobilitet och konkurrens. Beck menar att arbetsmarknaden ser
annorlunda ut an tidigare och att det stalls allt mer hogre krav pa utbildning i
dagens samhalle. Nar fler och fler manniskor utbildar sa hojs kraven, och andra
forutsattningar vaxer fram. Forutom utbildning, som ses som ett utav de

42 Olofsson och Ohman 2009:104-105
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viktigaste inslagen till individualiseringsprocessen, sa tar Beck ocksa upp
mobilitet som en viktig faktor. Mobiliteten tvingar individer att vara relativt
obundna till de sociala och strukturella strukturerna, och da individerna tvingas
att frigora sig fran de fasta strukturerna, maste de skapa en egen vag i det
moderna risksamhallet, vilket gor att de blir mer beroende av hur de verkar,
agerar och framstaller sig sjalva.

Eftersom att alla tar mer och mer ansvar for sina egna liv s okar ocksa
konkurrensen, vilket bidrar till att den sociala ordningen foérsvagas. Individen
som star ensam, blir alltsd den basala enheten for social reproduktion. Att kinna
till sin klassposition ger inte langre méanniskor en given plats i samhallet, en
given familjesituation eller en viss identitet. Utan som individ maste hela tiden
valja identitet, och hur man framstalls.

Den sociala forsvagningen kan ses pa flera sitt. Det finns det inte langre
nagot motstand i form av kollektivt medvetande sa som klasstillhorighet o.s.v.
som satter granser for individen utan denne maste istallet aterskapa andra egna
sociala varden. Detta kan vara skrimmande da man star ensam ansvarig for sitt
eget liv, utan nagon annan fallskdrm. Eftersom man nu ensam star ansvarig for
sitt agerande och konsekvenser av sina val, sa bidrar detta till att individen far
ett okat marknadsberoende pa alla omraden i livet, vilket sd smaningom kan
leda till en masskonsumtion av varderingar och asikter, vanor och livsstilar som
lanseras eller anpassas via massmedia.*3

I boken Risker i det moderna samhallet, spinner Giddens vidare pa Becks
teori, och beskriver hur livsstil kan kopplas samman till skapande alternativt
aterskapande av sjalvidentitet, det vill sdga, vem man vill vara eller vem man vill
framstdllas som. Har poangterar bade Beck och Giddens det individuella
kognitiva aktiva valet av livsstil/livsbana och hur detta kan kopplas samman till
en subjektiv oro 6ver att man som individ har val och darmed star ensam
ansvarig for utformandet av sitt liv. Men eftersom att livsstilen ar foranderlig sa
blir ocksa sjalvidentiteten av mobilkaraktar.

Detta skulle i praktiken innebara att nya sociala rorelser och grupperingar
kommer att bildas, och i langden kommer dessa utgora en viktig faktor for
forandring i samhallet.

Massmedias roll

En aktor som Beck understryker som viktig i en sddan utvecklingsprocess ar
massmedia. Massmedia kan spela roll som opinionsbildare men ocksd som
plattform for andra opinionsbildare och som en kraft som kan vara med att
forma individuella livsstilar och personhistorier. 4 Olofsson & Ohman
sammanfattar:

"Massmedia dr en kraftfull aktor i att forma individuella livsstilar och biografier.

Individualiseringen betyder enligt Beck marknadsberoende i alla sektorer av livet

och skapandet av massmarknader och masskonsumtion gor massmedia till en av

de viktigaste institutionerna fér att lansera allt frdn dagligvaruartiklar, attityder
och opinioner till livsstilar...(Beck, 1992)” 4>

43 Olofsson och Ohman 2009:105-108
44 Olofsson och Ohman 2009:110-112
45 Olofsson och Ohman 2009:111
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Vi anser att becks teori ar relevant for var studie da den speglar hur
samhallsforandring paverkar inte bara sambhillet, utan &dven individer och
dennes relation till massmedia. Aven om teorin dr ndgot till &ren sd ar
grundstenarna hogst relevanta fortfarande, och kindes darfér som ett bra val till
var studie samt kompletterande till de dvriga teorivalen.

Reklamperspektiv

Vi har valt att anvanda oss av forskaren O’Donohoes (1994) uppdelning av
individers reklamanvandning. Hon betraktar reklam utifrdn delarna
marknadsforingsrelaterad ~ och icke-markandsféringsrelaterad. Den
marknadsforingsrelaterade anviandningen hanger samman med konsumtion,
medan den icke-marknadsforingsrelaterade ses som en del i det sociala
sammanhanget.

Marknadsforingsrelaterad reklamanvandning

. Information

. Inspiration

. Kopbeslut

. Forhoja vardet av konsumtion

. Konsumtionsersattande anvandning

Tabell fran Rosengren & Sjodin som ar baserad pa O’Donohoes (1994) teori.

Syftet med individens reklamanvandning kan vara att finna information om
produkten, varumarket och dess tillganglighet. Reklam kan dessutom ses som
inspiration som inte behover vara kopplad till den specifika produkten, utan kan
vara inspiration som kommer fran en stdmning, miljo eller melodi, exempelvis
fran en reklamfilm. Inspirationen kan darefter leda till ett inkop langre fram i
tiden. Reklam kan dven ses som en hjalp vid att 6vervagandet av alternativ infor
ett kdpbeslut. Det ar dven en kommunikativ byggsten i skapandet av
varumarkets personlighet, detta ar framférallt produkter som syns synligt infor
andra, som en del i skapandet av kollektiv uppfattning om ett varumarke. Ett
varumarke kan exempelvis ha en personlighet som lyxig eller miljovanlig. 46

Icke- marknadsforningsrelaterad reklamanvandning

. Underhallning och estetisk upplevelse

. Vialkommet avbrott i mediekonsumtionen

. Utbildningsvarde

. Igenkdnningseffekt

. Ett verktyg for att halla koll pd omgivningen
. Bekrifta egna asikter och varderingar

. Tillgang i bygget av en sjalvbild och identitet

Tabell fran Rosengren & Sjodin som ar baserad pa O’Donohoes (1994) teori.

460’Donohoe 1994:58-62
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Den icke-marknadsforingsrelaterade reklamanvandningen ar en del av den
totala mediekonsumtionen, som fungerar som en referenspunkt i det vardagliga
livet. Har kan reklam ses som underhdllning och som en estetisk upplevelse for
individen. Exempelvis kan en reklamfilm vara omtyckt om den ar snyggt gjord
eller beror nagot vis, som de underhallande ICA-reklamerna med ICA-Stig.
Dessutom kan reklam vara ett vilkommet avbrott i mediekonsumtionen, som att
stracka pa benen vid tv-tittandet eller som en del i navigationen i att scanna en
sida. Det kan dven finnas ett utbildningsvirde som kommuniceras via reklamen,
som exempelvis hur man tillagar en nyttig middag pa 30 minuter med ett par
givna ravaror. Reklam kan dven fungera som en avspegling av den verklighet vi
lever i dag, den har en igenkdnningseffekt. Vardet i detta kan forklaras med att
individen kanner igen sig i ndgot fran reklamvarlden och inser att hennes liv inte
skiljer sig sa mycket fran 6vriga, individen upplever en legitimering av sitt egna
liv. Med reklam kan individen dven gora en trendspaning och kolla av vad som
sker just nu i samhallet, detta blir ett satt att hdlla koll pd omgivningen. Denna
omgivning anses vara individens vanner och bekanta, som individen forhaller sig
till som grupp.

Reklam kan dven ses som ett medel for att bekrdfta egna dsikter och
vdrderingar. Vid mediekonsumtionen kan det forstdrka uppfattningen som
exempelvis “det ddr dr typiskt stockholmare”. Dessutom kan reklam vara en
tillgdng i byggandet av en sjalvbild och identitet, vi lagger till, bekraftar och
likstéller oss med det som vi ser genom reklam. Exempel pa detta kan vara att
man ser en annons med en l6perska i snygga traningsklader som man kan kdnna
igen sig i, da skapas en kdnsla av att man identifierar sig med henne och anser
sig sjalv vara lika sportig och trendig.*”

Attityder

Da vart syfte ar att undersoka installningen till reklam pa Facebook ar det
relevant att gora en narmre presentation av begreppet attityd. Angelow och
Jonsson (2002) framfor att begreppet attityd bestar av tre olika delar.

. En tanke- och kunskapsdel, som innefattar den instéllning vi har
gallande ett objekt, en situation eller en individ.

. En kédnslodel, som bestar av de kanslor vi har till objektet,
situationen eller individen

. En handlingsdel, som ser till hur vi beter oss i forhallandet till

objektet, situationen eller individen.8

Kopplingarna mellan attityder och beteenden anses inte alltid vara sa starka. En
individ kan tycka nagot och handla pa ett annat satt. Socialpsykologer anser sig
endast i viss utstrackning kunna férutse beteenden som ar kopplade till
attityder. Gallande hur viktiga attityderna ar for oss styr de i olika grader vart
beteende. Exempelvis, vi ogillar mdjligtvis reklam i vanliga fall, men véljer dnda

47 0’Donohoe 1994:62-70
48 Angeloéw och Jonsson 2002:171
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att konsumera den. Det kan vara olika faktorer som spelar in, gruppens asikter,
tidsbrist eller bekvamlighet.#°

Med en vidare anblick pa var kommunikationen dger rum har Sternvik
(2003) forskat om attityder till reklam och annonser i olika medier. Hon framfor
i sin medieforskning att reklamen uppfattas som mer tillforlitlig da den
exponeras i medier som individen har ett fortroende for, detsamma galler da
individen har ett fortroende for det innehdll som presenteras i mediet.
Exempelvis framfor Stenvik (2003) att fortroendet for tv-innehallet varderas
efter hur tv-kanalerna varderas, TV-4 och SVT varderas hogre dan de 6vriga
kanalerna.>? Platsen reklamen dger rum paverkar darfor hur vi stéller oss till
reklamen. Detta tas ocksa upp i Douglas (1966), som menar att kontexten satter
forutsattningarna for vad individer anser ar bra respektive daligt. Mary Douglas
forklarar med sin studie; Purity and Danger: An Analysis of Concept of Pollution
and Taboo (1966), att nar nagon form av nytt element kommer in i ett redan
ordnat system, bemots det oftast inte positivt. Eftersom att detta element
kommer in och stor den fardiga kontexten upplever vi den som ful, och darfoér
bendmner Douglas dessa element som smuts. 51

Sociala varden

Raymond William (1980) anser att det inte ar produkten i sig som far oss att
konsumera. Skulle vi som individer endast brytt oss om produkten, sa skulle vi
tyckt att dagens reklam var irrelevant. Ett par springskor skulle endast ha varit
funktionella och sett till dess funktion att springa i, inte kommunicera nagra
symboliska varden som modernitet. Forfattaren menar vidare att detta férklaras
med att vi har ett kulturellt system dar materiella objekt varderas utifran
personliga och sociala varden.>2

Eva Ossiansson och Lennart Hast (2008) menar att s som samhallet ser ut idag,
med en 0kad anviandning av informations- och kommunikationsteknologi, har
det skapats en ny logik mellan kunden och foretaget, de kallar den; den
kdnslodominerade logiken. Denna innebdar att foretag vill skapa en
kanslobaserade anknytning till kunder, da individer idag kan visa 6ppet vilka de
ar, vilken grupp de vill tillhéra genom konsumtion Vidare har detta gett en 6kad
konsumtionsmakt, da sociala medier har gett makt i form av information,
tillganglighet, jAmforbarhet och framforallt transparens.>3 Foretaget anses inte
vara lika centrala i vardekedjan, istillet uppkommer vardet fran den kinslan
som infinner sig vid ett dgande, det kreativa uttrycket och sammanhanget for
individens konsumtion.>*Forfattarna framfor att det inte ar produkten i sig som
skapar ett varde, att det ar sjdlva konsumtionen av den som bidrar med varde.
Darfoér behovs inte ett dgande i sig av produkten, det kan racka med en fiktiv bild
av dgande i den virtuella varlden. 5>

49 Angeléw och Jonsson 2002:173
50 Sternvik 2003:5

51 Douglas 1966:63

52 William 1980:335

53 Hast & Ossiansson 2008:191

54 Hast & Ossiansson 2008:187

55 Hast & Ossiansson 2008:195
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Forhallandet till Reklam

Tidigare reklamforskning visar att individens relation till reklam ar ambivalent
och komplex, en form av hatkarlek>e. I vissa tillfillen kan den uppfattas som
underhallande och informativ.57 Vid andra tillfillen uppfattas den som stérande
Vid en vidare djupdykning i omradet reklamirritation visar forskning att
kontexten paverkar attityden mot reklam och dess irritationsniva. Reklam i
nyare medier (e-post, sms via mobiltelefon och annonser pa internet) anses vara
minst omtyckta, vilket forklaras med att individen inte har kontroll 6ver innehall
eller nar individen vill konsumera reklamen. Da den inte ar sjalvvald uppfattas
den alltsa som mer patrangande och irriterande.>8En till faktor som paverkar ar
den avbrytande reklamen som uppkommer da individen har ett malinriktat
beteende. Individen ska utratta nagot, men stoppas av reklam.>°Forskning pastar
dessutom att en negativ attityd infinner sig nar individen konsumerar reklam for
produkter som inte stimmer 6verrens med individens personlighet eller livsstil.
60

Irritation 6ver reklam anses dven uppkomma da reklamen ar opalitlig,
forvirrande, for manga kommersiella budskap och vid upprepning av samma
reklam. ¢!Irritationen minskar da reklamen har ett mervarde, som underhéallning
och information.®2 En annan faktor som kan spela in ar utformandet. Ett
oproffsigt intryck okar irritationen, medan ett kreativt, inbjudande utformande
minskar irritationsnivan. 63

Gabriel och Lang (2006) pastar att vi har ett samhalle dar vi stiandigt
konsumerar bilder, allt fran reklam i tidningar, tv och internet till privata
digitala bilder som delas. Denna mattnad av bilder gor att vi som individer inte
orkar se tolka bilder som historier utan istillet accepterar dem som skadespel
och ser dem som irriterande, underhallande eller upprorande.®* Samtidigt
framfor Goldman (1992) hur individen vid reklamkonsumtion kan se reklam
som en utmaning att leta efter vilken mening som avsandaren avser.6>

Forhallandet till reklam pa Sociala natverk

Taylor et al (2011) har undersokt anvandarens attityder till reklam pa sociala
medier. Forfattarna framfor att nyckeln till att lyckas med reklam pa sociala
natverk ar att anvandarna ska forst och framst acceptera reklamen.

Rosengren och Sjodin (2011) for ett vidare resonemang gallande acceptansen.
Individen tar del av reklam samtidigt som de tar del av ett annat innehall som de
vardesatter, reklam kan darefter ses som intdkter for att individen ska kunna
anvanda det innehdll som varderas de kallar denna form av reklam for
virdestédjande reklam.®® Rosengren och Sjodin (2011) ar inne pa samma linje

56 Grusell 2008, O’'Donohoe 2001

57 0’Donohoe, S. 1994

58 Grusell 2008:175-177

59 Edwards, Li, and Lee 2002

60 Mohammed Ismail El-Adly 2010:8
61 Aaker and Bruzzone 1985, Edwards, Li, and Lee 2002
62 Edwards, Li, and Lee 2002

63 Rosengren & Sjodin 2011:146

64 Gabriel och Lang 2006:192

65 Goldman 1992

66 Rosengren och Sjodin 2011:189
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som Taylor et al (2011) - for att marknadsféraren ska kunna utnyttja reklam
arenor som har ett varde for individen behovs acceptans fran individens sida.
Det som skiljer reklam pa sociala natverk och traditionell reklam ar att pa de
sociala natverken blir inte bara individen en mottagare av reklam, individen blir
dessutom en ambassador for reklamen och foretaget.6” Med en enkel gilla kan
detta anvdandas som reklam utat.

Reklam har olika former pa sociala natverk, Taylor et al (2011) urskiljer tva.
En del reklam pa sociala natverk ar direkt taget fran den traditionella reklamen
och sedan applicerad pa sociala natverk, banners och annonser ar nagra
exempel pa denna typ av reklam. Den andra formen ar reklam som inte kan
appliceras pa traditionell reklam, detta ar exempelvis tweets och Facebook fan-
page.68

Vidare framfor Taylor et al (2011) att anvdndaren har en positiv installning
till kommersiella budskapen pa sociala natverk som ar av en underhallande eller
informativ karaktdr. Detta ar budskap som bar ett socialt varde. Ett socialt varde
i den bemarkelsen att det stimmer 6verens med den identitet anvandare vill
skapa, eller att det ar linje med de normer som befinner sig bland vanner och
referensgruppen som anvandaren vill identifiera sig med. ¢°

Individperspektiv

Symbolisk interaktionism ar ett socialpsykologiskt perspektiv som bygger pa
interaktionsprocesser och var formaga att tolka symboler. Interaktionism ar
teorin om den kognitivt sociala manniskan och en grundtanke ar att vi
manniskor har ett grundlaggande behov av att relatera oss till andra manniskor.
En gren inom denna inriktning dar Erwing Goffmans dramaturgiska perspektiv.
Teorin lyfter fram individen och dess framstillning av jaget, och kom av den
anledningen att passa var studie val.

Erwing Goffman var professor i antropologi och sociologi i Pennsylvania. I
hans bok Jaget och maskerna (The Presentation of Self in Everyday Life, 1959)
beskriver hans sitt dramaturgiska perspektiv och betraktar livet som ett
skadespel, dar alla spelar teater och precis som skadespelaren pa en scen vill
gora intryck pa sin publik sa vill vi gora intryck pa andra manniskor i var
omgivning. For att framsta i en sddan bra dager som mojligt forsoker vi styra
over informationen om oss sjalva som vi 6verfor och visar upp, for att gora ett sa
gott intryck som mdjligt. Kdrnan i Jaget och maskerna beskriver sjilva skapandet
av Jaget och hur vi starker detsamma’? . Genom vara relationer till andra skapar
vi oss en uppfattning om hur varlden ar beskaffad och vilka vi sjdlva ar.

Kan man da se hela livet som ett skadespel?

Goffman riktar sjalv kritik mot sitt eget bruk av scensprak och scenillusioner och
tanken att hela varlden ar en teaterscen och menar pa att det ar ett retoriskt
samt ett tekniskt grepp. Han skriver vidare att en dramatisk framstillning pa en

67 Taylor etal 2011:258
68 Taylor etal 2011:259
69 Taylor etal 2011:269
70 Angelow och Jonsson 2000:24
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teaterscen ar en relativt utspekulerad illusionsakt och att det erkdnns ocksa
allmant.

"I motsats till vad som dr fallet i det dagliga livet kan ingenting verkligt eller
pdtagligt hinda de olika rollgestalterna - dven om det, pd en annan nivd, kan
hédnda ndgonting verkligt och pdtagligt i frdga om rollframstdllarnas anseende i
egenskap av yrkesmdn vars dagliga arbete dr att spela teater.” 71

71 Goffman 1974:220
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DEL 5
SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR
Syftet med var uppsats dr att undersoka anvindarens uppfattning om reklam pd
Facebook.
For att uppfylla studiens syfte har vi formulerat tre fragestallningar:
1) Hur ser anvdndarens instdllning ut till reklam pd Facebook?

Med denna fraga ar vi intresserade av att soka svar pa vad anvandarna tycker
om reklam i sitt nyhetsflode pa Facebook. Vad har anviandarna for asikter om de
budskap som foretagen kommunicerar? Dessutom, hur bedémer anvdndaren
reklamens utformning?

2) Hur férhdller sig anvindarna till reklamen pd Facebook?

Med denna fraga vill vi soka svar pa hur individen anvander reklamen och vilken
reklam som anvandaren gillar och delar.
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DEL 6
RESULTAT OCH ANALYS

Intro

Vi kommer att starta med att presentera resultaten frdn fokusgrupperna, for att
sedan urskilja teman som vi anser av vdrt material vara primdra inom ramen for
studiens syfte och frdgestdllningar. Utefter dessa utvalda teman kommer vi sedan
att redogora for resultat och analys i de mer djupgdende intervjuerna och
observationerna. Vi har valt att presentera resultat och analys ihop dd det blir
tydligare ndr vi redogor for vdra resultat. Dd vi genomfért en kvalitativ studie dr
resultaten inte generaliserbara utan visar val och attityder hos de respondenter
som vi intervjuat, observerat, samt deltagit i gruppdiskussionerna. Vi styrker vdra
resultat med citat frdn respondenterna och har valt att presentera dem i talspradk.
Dd vi har valt Becks teori om reflexiv modernisering som ram fér vdr studie,
kommer denna teorikoppling presenteras pa ett lite mer 6vergripande sdtt dn de
andra mer djupgdende teorierna, och mer ligga till grund som en orsaksteori eller
forklaringsmodell.

Fokusgrupper
Fokusgrupp 20-30 ar

Hos fokusgruppen 20-30 ar kunde vi generellt se tendenser av att de var mer
strategiska i sitt sitt att hantera reklam pa Facebook. Dessa hade justerat
installningar, aktivt inforskaffat anti-reklam program sa som till exempel
Adblocker. Dessa tycktes ocksa ha en mer integrerad syn pa foretag och
foretagskommersiella budskap an oOvriga grupper. De definierade tydliga
skillnader i vad de ansag vara bra respektive dalig reklam, och hade djupa
reflektioner och argument for deras syn. Bland annat visade de tendenser till att
vara krasna gallande budskap och utseende pa reklamen de bemoter. Men dessa
var den enda grupp som tog upp samhallsnyttoaspekten av dmnet. Att det ar just
denna grupp som tar upp samhallsnyttan ar intressant da man skulle kunna anta
att aldre skulle vara den grupp som var mer samhallsorienterade pa grund av
deras etablering i saval arbetsmarknaden liksom andra delar av samhallet.

Fokusgrupp 30-40 ar

Fokusgruppen 30-40 ar visade sig ha ett mer ambivalent forhallande till
reklamen pa Facebook. De var generellt mer negativt instdlld, men kunde se
fordelar vid egen marknadsforing alternativt stodjande av ndra vanners
foretagande. Ett exempel pa detta ar att samtliga i denna fokusgrupp delade
alternativt gillade nara vanners foretag och branschkollegor, da de forvantades
att gora detta. I gengald forvantades dessa personer gora detsamma.

Till skillnad fran den forsta fokusgruppen (20-30 ar) sa hade deltagarna i
denna fokusgrupp inte samma strategiska hantering, istdllet kunde vi se en
tendens till att deras beteende var mer erfarenhetsstyrt. Exempel pa detta ar att
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de deltagit i foretagstavlingar en gang men sedan aldrig mer da det genererade
en negativ erfarenhet i form av spam pa telefon och mail.

Fokusgrupp 40-50 ar

Den aldre fokusgruppen, 40-50 ar, skilde sig fran de 6vriga, da dessa var negativt
instdllda till all reklam. De var misstinksamma och distanstagande och hade en
syn dar de sag sig sjalva som offer for att bli utsatta for reklam. De uttalade inga
strategier for att hantera reklam pa Facebook utan istéllet lade de ansvaret pa
foretagen. De ansag att foretagen inte borde sianda ut sa mycket reklam utan
istéllet reglera mangden pa det de siander ut. Snarare dn att de sjadlva skulle
ansvara for att hantera reklamen man utsattes for. Detta skiljer sig markant fran
den yngre fokusgruppen, som lade ansvaret pa sig sjdlva att hantera
reklammangden.

Riktad reklam

Fokusgrupp 20-30 ar hade generellt en neutral instéllning till riktad reklam pa
Facebook. En avvikande asikt var att all riktad reklam ar bra och att
allménriktad reklam ansags irrelevant. Men vi kunde dven se i gruppen att det
fanns en efterfragan pa transparens gillande den riktade reklam och hur den
anpassas efter individen. Deltagarna sag att det fanns en kunskapsbrist gillande
hur deras persondata anvandes kopplat till reklamen och darmed ett
fragetecken gallande hur de sjdlva ska hantera eller bemota detta. 1 samtliga
grupper existerade ett behov av sddan information, som skulle kunna fylla
tomrummet med trygghetskansla, for att slippa kdnna oron 6ver att bli ford
bakom ljuset.

Underhallande reklam

Nagot som overskridande diskuterades bland samtliga fokusgrupper var
"positiv” reklam. Med detta menade deltagarna reklam som gav en positiv
upplevelse, i form av till exempel underhallning, estetisk upplevelse eller annat
mervarde. Denna reklam legitimerades pa grund av att den appellerades till
andra kanslor och varden dn det marknadsmassiga. Detta gar i hand med vad
Raymond William (1980) som menade att vi har ett kulturellt system dar
materiella objekt varderas utifran personliga och sociala varden.’? Detta stamde
ocksa overens med det deltagarna tog upp. Vi tar ocksa hansyn till kontexten,
dar reklamen utspelar sig. Mary Douglas menar att alla element som inte faller
naturligt in i ett fardigt system anses vara nagot som inte passar, och det skulle
ocksa kunna forklara varfor den “underhdllande” reklamen ar mer accepterad.

72 William 1980:335
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Eget ansvar

Detta 6vergripande resultat kan tolkas genom flera aspekter. Om man utgar fran
Becks teori om hur det allt mer moderna samhallet paverkar individers
ansvarstagande till att bli mer och mer sjalvstiandigt, sa skulle detta kunna ses
som en orsaksforklaring till varfor den yngre fokusgruppen (20-30) sjalva tar pa
sig ansvaret att hantera reklamen snarare an att se sig sjdlva som utsatta for
reklam och lagga ansvaret pa foretagen. Aven om de stiller hogre krav pa vad de
anser vara bra reklam sd ar acceptansen av reklamens existens generellt hogre
an i de tva ovriga fokusgrupperna. Detta skulle kunna forklaras genom att de
yngre deltagarna paverkas i stérre man av individualiseringsprocessen och
diarmed kdnner mer ensamt ansvar for sitt liv och sin omgivning.

Gruppinteraktion

Nagot som ocksa ar intressant att ta upp i fokusgruppsresultatet ar det som inte
ar sa uppenbart. Namligen vikten av gruppinteraktionen. Flera av deltagarna i de
olika gruppkonstellationerna hanvisade till en virtuell deltagare vid vissa citat
eller pastdenden. Med virtuell deltagare menar man en person som ej ar fysiskt
medverkande i gruppdiskussionen men som anda indirekt blir en del av
samtalet niar ndgon deltagare hanvisar till denne.

Det ar forvisso osdkert om deltagaren som citerar gor detta for att enbart
fortydliga sin egen asikt, eller om denne gor det for att mojliggora ett satt att
legitimera sina egna asikter men samtidigt ha mojlighet att skapa distans till
dessa om det skulle upplevas som hotande och ifrdgasittande av de andra
deltagarna. Exempel pa detta skedde i sista fokusgruppen dar stamningen var
nagot annorlunda an i de tidigare gruppkonstellationerna. Man anade en vis
stelhet i den dldre fokusgruppen, och dar upplevdes det som om man sokte en
bekraftelse i de andra deltagarna pa ett annat sitt an i de tidigare.

Vi kan aven har dra en parallell till Becks teori. Han menar att da individer
star ensamt ansvarig for sitt liv och sitt anseende sa betyder det extra mycket
hur man framstills. Darmed sa kan det skapa en masskonsumtion av
varderingar och asikter som ses som legitima, och som man dirmed "tryggt”
gdmma sig bakom, och slippa att riskera att ifragasattas. Da citat och pastdenden
anvandes i stor utstrackning under fokusgruppsintervjuerna, tycker vi ocksa att
det ar vart att naimna att anvandandet av citat och pastdenden som ar allminna
och ej ens egna gdrna anvands nar man vill skapa narhet till andra manniskor,
engagemang och dramatik. Men kan ocksa ha betydelse vid situationer dar man
vill skaffa sig "allierade” och medhall fran 6vriga deltagare. Man far inte heller
bagatellisera faktorer som att reklam kan ses om en referenspunkt i den sociala
tillvaron. Dartill kan reklam vara betydande vid konversation med o6vriga i
omgivningen. Ritson och Elliott (1999) genomfoérde en etnologisk studie dar de
undersokte vilken betydelse reklam hade ur ett socialt perspektiv for individen.
Forskarna kom fram till att reklam har en roll i den sociala interaktionen, pa
samma satt som popularkultur har. De sag bland annat att personerna i studien
upplevde ett utanforskap da de inte var uppdaterade eller tagit del av de senaste
reklamkampanjerna som diskuterades i gruppen.”3

73 Ritson och Elliott 1999:271
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Aven vid flera tillfillen s kunde man lisa av annan mer abstrakt
information i deras sitt att kommunicera med varandra. Generaliseringar sa
som ord som "man gor” eller "de maste sluta”, malar upp en bild av en
ospecificerad aktor som skulle kunna antas gestalta aktorer som ar distanserade
fran en sjdlv, alternativt presentera en allmdn syn som man tror att andra
manniskor tanker och gor. Detta dr en intressant aspekt som kommer fram i
fokusgruppsresultaten men som ar svar att virdera och satta i en vetenskaplig
kontext, da det dnda i slutinden kommer att handla om antaganden. Men vi
tyckte dnda att det ar en aspekt som ar vard att nimna.

Resultat av analys

Efter var analys av fokusgrupper har vi nedan sammanstallt resultaten i en
modell. Dessa resultat visade att i var studie hade aldern betydelse, vi kunde se
tydliga skillnader i bade synen och hanteringen av reklamen.

Strategerna De ambivalenta Distanstagarna
20-30ar 30-40 ar 40-50 ar
Forhadllande till Integrerande och
reklam pa accepterande, Distanstagande
Facebook men staller krav Ambivalenta och
pa reklamens misstainksamma
budskap och
utseende
Syn pa Allman negativ syn
reklamens Definierar pa reklam, Ser all
Egenskaper bra/dalig reklam men positiva vid reklam som
egenvinning av manipulerande
reklam alternativt
stodja vanner
Anvandande
och beteende Strategiska i Erfarenhetsstyrda Passiva
kopplat till hantering av
forhallandet till reklam
reklam
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Resultat och analys av samtalsintervjuer och deltagande
observationer

Vi har valt att se anvandaren och Facebook ur Erwing Goffmans dramaturgiska
samhallsperspektiv for att visualisera och forklara hur vi i var studie ser pa
anvandaren och dennes narvaro pa Facebook. Med ett dramaturgiskt perspektiv
foljer en scenisk sprakdrakt och termer fran teaterns varld som vagledning for
att pa ett overskadligt se hur individer interagerar och framstiller sig som
enskilda individer och i grupp.

De flesta kan formodligen kdnna igen sig i att man framfér olika
framtradanden och roller i olika situationer, exempelvis upptrader och talar man
inte pa samma satt med sin partner som man gor med en blivande arbetsgivare
pa en anstallningsintervju.

I vara virtuella liv pa Facebook interagerar vi med varandra, var egen vagg
blir var scen, den framre regionen ar dar vi framfor vara framtradanden
(statusuppdateringar), i den roll och med den expressiva utrustning som vi
avsiktligt eller omedvetet anvands under vart framtradande pa scenen. Till var
hjalp har vi rekvisita som profilbild och bakgrundsbild, musiksmak, intressen
och sadant som vi gillat och delat.

Vad vi ser att niar det giller attityd till reklam pa Facebook upplever
respondenten att reklamen ar storande och tar for mycket plats fran det
individen kdnner ar intressant, och har uppstar ett problem med att scanna av
sidan daremot kan vi se att finns ett socialt varde och att reklam anvands for att
kommunicera sin identitet. Det ar i dessa olika teman vi har landat i efter att ha
genomfort samtalsintervjuer och deltagande observationer.

Socialt varde

Vi ser daven det sociala vardet. Forskarna Ritson och Elliott (1999) anser att
reklam har en roll i den sociala interaktionen, pa samma satt som popularkultur
har. Reklam vara en referenspunkt i det vardagliga livet och ha en betydelse vid
konversation med andra.

“Ibland nappar man ju pd vissa saker, till exempel; Om man ser sddan reklam som
kompisar gér for sina foretag och sd, eller fordldrars budskap eller sd, da delar
man ju eller gillar for att sprida det budskapet vidare. Mina bekanta kanske skulle
vara intresserade av det.”

Anna, 30 ar.

Taylor et al (2011) framfor i sin studie att anvandaren har en positiv installning
till kommersiella budskapen som &dr av en underhdllande eller informativ
karaktdr. Detta kan vara budskap som har ett socialt viarde, som vidare stimmer
overens med den identitet anvandare vill skapa, eller att det stimmer 6verens
med den norm som infinner sig bland den grupp som anvandaren vill identifiera
sig med.”* Detta kunde vi se hos respondenterna, da de gillade och delade
inlaggen for att det fanns ett varde for budskapet bland sina Facebookvanner.

74 Taylor etal 2011:269
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"Jag sjdlv delar aldrig foretagsreklam i regel. Nu gjorde jag det med Volvobilden,
men det var bara for att texten var rolig. Ar det ndgra grejer som dr kul sd kan jag
vdl géra det (gilla eller dela).”

Johan, 45 ar

Vidare kunde vi se att den reklam som uppskattades hade ett mervarde, detta
mervarde kunde vara underhallning och inspiration. Nagra av respondenterna
vardesatte dessutom ett estetiskt och kreativt tilltalande uttryck. Den positiva
instdllningen behdvde inte generera i en gilla eller delning. Daremot uttryckte
flera respondenter att de vidare fick inspiration till att s6ka upp mer information
om exempelvis varumarket eller produkten i ett annat sokfalt utanfér Facebook,
vilket vi kunde se vid de deltagande observationerna. Precis som tidigare
reklamforskning visat att individen vill ha kontroll 6ver nar reklam ska
konsumeras’> kunde dven vi se i vara resultat att individen féredrog reklam som
var sjalvvald framfor annan.

Reklam ur individens perspektiv blir positiv om den ar skapad utifran den egna
kontrollen. Det var i denna situation vi kunde observera detta beteende. Det vi
sag var att personen sdg reklamen och hamtade inspiration fran den, for att
senare 0ppna ett nytt sokfalt och utféra en informationssokning utifran det egna
intresset, detta kunde handla om priser, produkter, varumarken. Vidare kunde
respondenten spara den uppsokta informationen om en produkt som ett
bokmarke webblasaren.

Alla storre sociala system ar i sjidlva verket beroende av det sociala
samspelsmonster vi engagerar oss i vart dagliga liv.7¢ Har kan vi se det som
Goffman kallar for ett framtradande, vid ett specifikt tillfille valjer anvandaren
att dela med sig av nagot han tycker ar roligt i syfte att pa ett eller annat satt
paverka sin publik med andra ord personens vanner pa Facebook?””

75 Grusell 2008:175-177
76 Giddens 2007:135
77 Goffman 1959:23
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Interaktionen

"Det kdnns som ett gammalt sdtt att géra reklam pd, men det dr framforallt att det
dr sa ful reklam. Det dr en ful bild och en sdljande text. Det dr sdljande pd ett 50-
talsdtt.”

Linda 24 ar

Vi kan se att respondenterna upplever utformning av annonserna som
individualiserade, anpassade efter sin egen profil pa Facebook, daremot anser de
att budskapet och den visuella kommunikationen ar likt en annonsering for en
bred massa och kanske passar battre till traditionell media. Ett annat problem
var att annonsernas utféorande ansags vara otydlig och plottrig vilket
respondenterna inte tyckte passade pa Facebook utan horde hemma i tidningar,
radio och tv-reklam. Samtliga respondenterna papekar en forvirring pa
Facebook.

”Det har blivit svdarare att scanna av sidan. Det dr fér mycket budskap. Mervirdet
av Facebook har minskat i takt med att annonserna har ékat.”
Karl-Oskar, 27 ar

Irritation 6ver reklam kan uppkomma vid for manga kommersiella budskap och
vid upprepning av samma reklam.78 Efter var undersokning har vi fatt
uppfattningen att anviandaren uppfattar sin Facebooksidan som forvirrande
eftersom balansen mellan personliga och kommersiella budskap har rubbats.
Enligt Gabriel & Lang (2006) har vi idag ett samhaélle dar vi standigt konsumerar
bilder, allt fran reklam i tidningar, tv och internet till privata digitala bilder som
delas. Denna mattnad av bilder gor att vi som individer inte orkar se tolka bilder
som historier utan ser dem som skadespel och uppfattar dem som irriterande,
underhallande eller upprorande.’? Det som Gabriel & Lang (2006) hdavdar kunde
vi se stimde Overens med vara resultat. Vi kunde urskilja att respondenterna
upplevde en mattnad av bilder samt budskap tvingar respondenten att scanna
av och inte vidare leta efter en mening med budskapet.

Pa Facebook blir inte anvindare endast en mottagare av reklam, anvandaren
kan dven bli en ambassador for foretaget, ofrivilligt.80 De sociala annonserna
introducerades pa Facebook for ett tag sedan, med en enkel gilla kan
anvandarens namn och profilbild vara inkorporerat i reklam pad andra vanners
newsfeed. Samtliga respondenterna fann detta satt att anvandas i reklam som
olustligt och forvirrande, inte minst vid scannandet av Facebooksidan.

“Nu tror man att det dr en polare som har lagt upp ndgot, men sd stdr det
“recommended”, dd bldddrar man forbi det. Har han gillat? Eller?”
Fokusgrupp 20-30 ar

Som deltagare i ett socialt ndtverk finns det for gruppen vissa gemensamma
varden, det finns sociala normer for hur deltagaren interagerar och upptrader

78 Aaker & Bruzzone 1985, Edwards, Li, & Lee 2002
79 Gabriel och Lang 2006:192
80 Taylor etal 2011:258
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och vilka personliga attribut som ar legitima. Vara forsta intryck ar viktiga, vi
utgar ifrdn dem och omformar dem till normativa forvantningar. Nar dessa
forvantningar inte uppfylls eller nar nagon inte rattar sig in i ledet betecknas
detta som en avvikelse och vi ser pa denna deltagare som en avvikare8!.

Det ar det har vi ser i vara resultat betriffande reklamens deltagande pa
Facebook, foretagen lyckas inte riktigt halla sig till spelreglerna utan blir till
nagot obskyrt, nagonting man inte riktigt godkdanner och forstir men anda
accepterar att de finns dar.

"Ndr frdmlingen befinner sig i vdar ndrvaro, kan det framgd att han besitter ndgon
egenskap som gér honom olik de 6vriga personer som tillhér den kategori ddr han
inplaceras, ndgon mindre oOnskvird egenskap. Pd sd vis reduceras han i vart
medvetande frdn en fullstindig och vanlig médnniska till en kastmdrkt, en utstétt
mdnniska. Att stdmplas pd det sdttet innebdr ett stigma, i synnerhet dd den
vanhedrande effekten dr omfattande; stundom kallas det ocksd oférmdga,
oduglighet, handikapp. Det innebdr en speciell diskrepans mellan den virtuella och
den faktiska identiteten.” (Goffman 1963)82

Detta kan ses som en nagot hard och pragmatisk forklaringsmodell for att visa
pa den skepticism anvandare upplever gentemot reklamen pa Facebook. Det vi
vill visa med denna tolkning och beskrivning ar att nar man befinner sig pa ett
socialt natverk, bor man forhalla sig till de normer och spelregler som finns dar.

Identitetsforankring

Ytterligare en faktor som ar overskridande alla respondenter fran samtliga
metodval ar betydelsen av identitet och identitetskoppling. Medvetna val och att
uttrycka sin roll som medborgare genom sin konsumtion dr nagot som ocksa
frekvent aterkommer under bearbetningen av det insamlade fokusgrupps
material.

”Om man gillar en organisation eller sd, dd vill man std fér deras budskap, som att
jag gillar GreenPeace. Det kdnns viktigt, da gillar man inte vad som helst.”
Sara 25 ar.

Detta kan kopplas samman till Becks teori, som menar att samhallets forandring
bidrar till att individen far storre press pa sig for att skapa en egen image och
framtoning. Detta i konkurrens till, men ocksa samspelt, med andra manniskor.
Vikten av att framstalla sig pa ett fordelaktigt vis, samt att inte sticka ut pa fel
satt, driver den enskilde individen att belysa sina positiva sidor och unika
kvaliteter, men samtidigt inte sticka ut tillrackligt mycket for att bryta de dolda
sociala normer som rader. Eftersom att individen tvingas till att reproducera
nya sociala viarden och bilda sin egen sociala struktur, sa knyts man nu istallet
samman genom faktorer som intressen, arbete, trosuppfattning eller andra
varden. [ ett sddant skede sa kan det latt ske en masskonsumtion av varderingar,
attityder och asikter m.m. I sociala niatverk som Facebook sa har var studie visat

81 Goffman 1963:145
82 Erwing Goffman 1963:12
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att respondenterna strategiskt anviander Facebook och de kommersiella
budskapen for att bekrafta asikter och varderingar. Till exempel sa delar de
valgorenhetsaktorer, sa som Faktum, Radda barnen, diverse kvinnohus m.m.
Det blir en offentlig boost eller en form av "Good will” tendens till den egna
individen som da framstalls som en engagerad, empatisk person som bryr sig.
Man tar storre hansyn och paverkas i storre skala av vad nara vanner gillar eller
delar pa Facebook, snarare dn bekanta som existerar inom natverket.

Vidare kan detta kopplas till Ossiansson och Hast (2008) teori att ett materiellt
agande av produkter inte alltid ar nédvandigt i dagens digitaliserade samhalle,
dar en virtuell bild racker for att uttrycka sin identitet.83 Vi kan se detta bland
svaren fran vara respondenter att en gilla av ett foretag eller organisation
uttrycker vilka vi ar, darfor kravs en identifikation.

”Jag har alltid bara gillat 3 sidor. Varfér ska jag gilla? Nér man gillar ndgot sd
sdger det sd mycket om en sjdlv...mina vdnner vet redan vem jag dr.”
Linda 24 ar.

En gilla kan darefter dven siga vem man ar och vill vara i forhallande till
arbetsgivare eller sin sociala omgivning. Sociala medier och framfor allt
Facebook ger anvdandaren den mojligheten att skapa en efterstravad identitet.
Van Dijck (2013) framfor att den personliga marknadsféringen pa sociala
medier har normaliserats och blivit ett accepterade fenomen. Sociala medier ar
en plattform dar en identitet kan riktas och omformas beroende pa vem
individen riktar sig mot; arbetsgivare eller sociala kontakter. 84

Avslutningsvis vill vi i vara resultat visa pa ett overskadligt siatt vem
respondenten ar pa Facebook och vad Facebook blir for respondenten, valjer vi
att visa anvandaren som en skadespelare och Facebook som en teaterscen.

Vi ser att respondenten i allra hogsta grad ar fullt upptagen med att
iscensatta ett framtradande, och gor allt for att uppratthalla en fasad for att inte
tappa masken och gora bort sig.

"Han dr lagd fér att ha fantasier och drommar, varav en del pd ett angendmt sdtt
framstiller ett triumferande framtrddande och andra dr fyllda av oro och fruktan
for att han skall géra bort sig pd ett hopplést sdtt i en frdmre region” (Goffman
2000)%

Rollgestalten ar en imaginar bild av jaget som man malar upp och hoppas att
omgivningen skall finna vara trovardig. Precis som skadespelaren pa scenen
efterstravar att vara trovardig pa scenen, vill dven anvandarna i sin roll pa sin
Facebookscen uppfattas som trovardiga i den roll man valjer att framtrdda- och
kommunicera med. Vara vanner hjidlper oss att uppratthalla var roll genom att
bekréfta den och vart framtrddande pa scenen. En ny statusuppdatering, ny
profilbild, nytt jobb som framstalls pa var scen far vara vanner, publiken att
tilldela var roll ett jag och bekrafta oss i var roll, det erkdnnandet - det jaget - ar
en produkt av den aktivitet som spelas upp pa var vagg 8¢,

83 Ossiansson och Hast 2008:189
84 Van Dijk 2013:203
85 Goffman 1959:219
86 Goffman 1959:218
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DEL 6
SLUTDISKUSSION

Syftet med var studie var att soka svar pa vad anviandarna har for installning till
reklam pa Facebook. Med det malet i sikte hade vi fragestillningar for att
besvara vart syfte.

Det vi var sarskilt intresserade av var att utga ifran anvandarnas perspektiv for
att vi var nyfikna pa den enskilda individens asikter. Men som alltid vid studier
som bygger pa manniskors uppfattning om saker, medfor det alltid en viss form
av svarighet med subjektiviteten. Vi som forskare kan aldrig med sdkerhet veta
att deltagarna i var studie svarar precis det som de kdnner eller tycker. Det
kanske ar information av kanslig natur alternativt att de vill svara "korrekt” och
ge det svar som de tror att forskaren vill ha. Men man maste utgd fran att
manniskor forsoker vara sa arliga de kan med sina svar. For att ytterligare 6ka
validiteten sa anvande vi oss da av var tredje metod, deltagande observationer
for att ocksa forsoka lasa av det som inte uttryckts. Att vi kom att anvdnda oss av
tre olika metoder i jakten pa empiri ser vi som en styrka da fokusgrupperna gav
oss den information och det underlag vi behovde for att konstruera en
semistrukturerad intervjuguide, infor vara samtalsintervjuer. En stor fordel
under sjdlva intervjusituationen var att vi hade en redan etablerad relation till
de respondenter som deltog i var undersokning och med den deltagande
observationen fick vi tillgang till sidana data som annars inte hade varit mojlig.
Den insamlade datan vi fick fram var omfattande, sa vi valde att avgrdnsa oss till
ett antal teman som vi ansag vara viktiga att lyfta fram. Utefter dessa
presenterade vi sedan resultatet. S& vad kom vi fram till? Har presenterar vi
overgripande slutsatser kopplade till vara fragestallningar:

Hur ser anvindarens instdllning ut till reklam pd Facebook?

Det har visat sig att i var studie har kontexten och aldern stor betydelse for
installningen till reklamen. Facebook ar ett socialt niatverk dar de sociala
vardena rader. Detta visas genom att instdllningen generellt var negativ till
reklam. Medan den reklam som ansdgs som underhdllande, emotionellt
berérande och kopplad till intresse gav ett positivt intryck och blev darmed
lattare att acceptera.

Den beddomning som gjordes av deltagarna i var studie visade att reklamens
utformning och budskap var av stor vikt. Med utformning menas till exempel
design och layout. Men reklamen kunde dven ses som ett verktyg for att uttrycka
identitet. Och darmed var anvdndarna noga med vad man férknippade sig med
niar man gillade eller delade. Man vill inte bli missuppfattad av sin sociala
omgivning.
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Hur férhdller sig anvdndarna till reklamen pd Facebook?

De yngre deltagarna hade en mer medveten strategi i bemotandet av reklam,
medan de dldre tenderade till att se sig sjdlva som "utsatta” for reklam, och
diarmed hade ett mer passivt stdllningstagande.

For att fortydliga; Yngre individer har generellt ett mer accepterande
forhallningssatt till reklam pa Facebook. Dock stills hogre krav pa layout och
budskap. Man har ett strategiskt satt att hantera reklam, och justerar i
installningar for att begransa reklamflodet. Har skiljer man sig fran de lite dldre
deltagarna dar man tenderar till att vara mer ambivalent och erfarenhetsstyrd
an de foregdende. Man ar generellt negativ till reklam och kénner sig
misstanksam gentemot det som figurerar inom Facebook.

- Vad dir reklam pd Facebook? Hur fdr “de” sin information? Ar det lagligt?

Man ar som anvandare radd att sdnda ut fel signaler och att gora det av misstag.
Identitetskopplingen ar en viktig del i vad vi accepterar och inte. Har ser vi en
tydlig brist pa transparens fran Facebook och annonsoérernas sida. Man ar som
individ orolig for att bli ford bakom ljuset och utnyttjad av foretagen, men a
andra sidan sa uppskattas dnda en viss form av reklam i detta forum. Den
riktade reklamen tycks vara uppskattad i observationerna da man gillar reklam
kopplad till sitt intresse. Men eftersom att man inte vet vad foretagen och
Facebook gor med individens anvandardata, som i slutdnden ligger till grund for
denna riktade reklamen, sa blir det andéa ett orosmoment.

Men dven den underhallande reklamen uppfattas som positiv. Den reklamen

upplevs helt enkelt inte som reklam, utan snarare som enbart underhallning.
Man vet knappt vem avsandaren ar eller vad man egentligen gor reklam for.
Vi kom fram till att det kan vara kontexten som avgor anviandarnas syn pa
reklam. Facebook ar ett socialt ndtverk dar sociala varden styr. Underhallning,
anser vi, gar in under ramen for sociala virden och skulle darfor kunna bemotas
med storre acceptans dn annan form av reklam. Mary Douglas tar i sin studie;
Purity and Danger: An Analysis of Concept of Pollution and Taboo, upp en
applicerbar forklaring. Namligen att ndgon form av nytt element kommer in i ett
redan ordnat system. Eftersom detta element kommer in och stor den fardiga
kontexten upplever vi den som ful, och darfér benamner Douglas dessa element
som smuts.8” Detta applicerat pa var studie skulle innebara att reklam som inte
passar in i den sociala kontexten uppfattas som storande eller som Douglas
sager; smuts. Detta skulle kunna ge en forklaring till det som manga av
deltagarna i var studie kallar "plottrig reklam”,” rérig reklam” och ”"ful reklam”.
Kanske ar det sa att reklamen maste dndra sitt element och anpassas in i det
sociala rummet for att kunna bli accepterad.

"Dirt is a matter out of place...”

Mary Douglas

87 Douglas 1966:63
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Vad hade vi kunnat gora annorlunda?

Attityder ar ett svart fenomen att undersoka. Individer uttrycker inte alltid vad
de tinker och tycker om saker och ting, utan kan paverkas av radslor, sociala
normer eller intervjupersonen. Man vet kanske inte heller vad man tycker om ett
visst fenomen. Vidare ska tilldggas att reklam ar ett brett begrepp, vars
betydelse kan variera mellan olika individer. Detta kan ocksa paverka resultaten
da vi inte med sdkerhet kan veta om respondenterna egentligen haft samma
utgangspunkt. Vi 4r medvetna att vi som forskare med var narvaro ar med och
paverkar situationen. Detta ar ndgot som vi fick ta stéllning till i samtliga
metoder, speciellt vid de deltagande observationerna. Respondenterna kanske
uppmadrksammade reklam, eftersom att vi hade presenterat vad det var vi skulle
undersoka. Att vara inne pa Facebook nar en person och i detta fall en forskare
sitter bredvid och observerar kan uppfattas som onaturligt, vilket dterigen
motiverar varfor vi valde att observera personer vi tidigare hade en relation till.
Vi upplevde det som svart att satta samman fokusgrupperna, speciellt 40-50 ars
grupp. Detta medférde att gruppen inte var homogen gillande yrkesroll och
utbildning. Vi upplevde att denna gruppdiskussion inte fl6t pa, utan att
deltagarna holl upp en fasad och ville svara korrekt pa fragorna, medan de andra
grupperna fungerade mycket battre. Kanske spelade gruppdynamiken roll, eller
atmosfaren dar session tog plats. Om vi hade haft tidsmdjlighet sa hade vi kanske
vantat tills vi fatt tag i en mer homogena gruppering till fokusgrupperna, samt
fler deltagare i aldrarna 30-50 ar.

Avslutningsvis vill vi lyfta fram forslag till vidare forskning. Detta skulle kunna
tankas vara att inrikta sig &nnu mer pa individen pa Facebook. Exempel skulle
vara att djupdyka dn mer i identitetsaspekten och det personliga varumarket.
Hur gransen mellan privatperson, profession och deras virtuella-jaget?
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Appendix 1
Intervjuguide for Fokusgrupper
Generellt
Vad ger reklam er?

Vad tycker ni reklam ger for nytta till samhallet?

Vad ar bra reklam for er? Kan ni ge ett exempel?

Facebook

Vad anvander ni Facebook till?

Vad ar er instéllning till reklamen pa Facebook? Varfor?
Hur ser ni vad som ar reklam pa Facebook?

Hur tanker ni nar ni likea/dela nagot?

Hur viktigt ar det att ni identifierar er med det ni gillar/delar?
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Appendix 2

Intervjuguide fér samtalsintervju och deltaganden observation

Inledande fragor

Kan du beratta for mig om vem du ar?
Alder?

Sysselsattning?

Civilstatus?

Facebook anviandning

Hur ofta uppskattar du att du anvander FB?
Hur lang tid uppskattar du att du lagger pa FB?
Varje dag?

Varje vecka?

Vad anvander du facebook till?

Vad ar det du tycker ar bra med FB?

Varfor tycker du att ... r bra?

Kan du ge exempel pa detta?

Vad tycker du ar mindre bra med FB?
Varfor tycker du att ... ar mindre bra?

Kan du ge exempel pa detta?

Ar du alltid uppkopplad pa facebook, hur?
Hur lange har du haft FB?

Generellt om reklam

Vad tycker du om reklam?

Varfor tycker du sa om reklam?

Kan du ge exempel pa detta?

Vad tror du att andra tycker om reklam?

Vad ger reklam dig?

Vilken nytta anser du reklam gor for samhallet?
Hur ser du pa reklam som samtalsamne?

Reklam pa facebook

Annonser

Hur ser du pa annonserna pa "den hogra sidan”?
Hur ser du pa annonserna i ditt newsfeed?
Har du tryckt pa ndgon annons nagon gang?
Hur ser du pa riktad reklam?

Foretags facebooksida

Har du gillat en kommersiell sida?

Om ja, varfor gjorde du det?

Kan du ge nagot exempel pa en sadan sida?
Har du tagit bort nagon "gilla” i efterhand?
Om ja, varfor?
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Vad anser du om nar en van har gillat en sida?
Varfor tycker du ...7

Kan du ge exempel?

Vad anser du om nar en van har delat en sida?
Varfor tycker du ...7

Vad brukar du gilla?

Varfor?

Exempel?

Vad brukar du dela?

Varfor?

Exempel?

Upplever du nagon skillnad pa reklamflodet fran da till nu?(Din FB start)
Om ja, Hur?

Vad tycker du om det?

Finns det nagon reklam som tilltalar dig mer dn nagon annan?
Om ja, Vilken?

Varfor?

Hur ser du vad som ar reklam pa facebook?
Vad brukar du dela?

Har du ndgon tanke bakom din delning?

Om Ja, hur resonerar du?

Tavlingar

Har du deltagit i ndgon tavling pa FB?

Om ja, vilken/vilka?

Har du deltagit i ndgon tavling pa FB som en van har delat?
Har du vunnit pa nagon tavling?

Om ja, vad/vilken?

Kanner du ndgon van som vunnit pa en tavling?

Vad tycker du om tavlingar pd FB?

Varfor tycker du sa om tavlingar?

Vad tror du dina vanner tycker om tavlingar pa FB?

Identitet
Hur viktigt ar det for dig att du kan identifiera dig med det du gillar/delar?
Om det ar viktigt, kan du ge ett exempel?

Avslutning
Hur ser du pa din framtida facebookavandning?
Kan du tianka dig att betala for ett reklamfritt Facebook?
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Riktlinjer vid deltagande observation

Var uppgift ar att deltaga pa ett sa naturligt och avslappnat vis och inte styra
informanten (i den man det ar mojligt). Daremot skall vi vara medvetna om att
var narvaro alltid paverkar. Vi skall anlagga ett reflexivt forhallningsatt.

Utga fran facebook och surfa fritt. Notera om det surfas pa telefon samtidigt som
padda eller dator. Ar radio och Tv p&? Ar det musik p4? Vad hiander under
observationen? Sitter man ned, stadar, diskar osv? Verkar personen tillfreds
med situationen?

Nedan féljer stddord som vi anvander oss av under deltagande observationen:

* Aktivitet

* Annonser

* Van-interaktion samband med kommersiella budskap
* (illaensida

* Dela ett kommersiellt budskap
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