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Abstract
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Syfte: Syftet med studien ar att fa forstaelse for kvinnors uppfattningar om foretags
narvaro pa Instagram.

Teort: Studiens referensram tar avstamp i ett mottagarperspektiv diar manniskors
motiv till medieanvindning, samt attitydforskning, férklaras narmare.

Metod: En kvalitativ metod innehéllande fem samtalsintervjuer samt tva
fokusgrupper med kvinnor i aldrarna 16-35.

Resultat:  Studien visar att anvindandet av Instagram kan idealiseras till tre
anvindartyper, vilka ligger till grund f6r hur kvinnor uppfattar foretags
nirvaro pa Instagram. Deltagarna uttrycker motiv till att f6lja féretag for att
fa inspiration samt information fran de féretag som motsvarar deltagarnas
intressen eller har en arbetsrelaterad anknytning. Installningen till f6retag pa
Instagram beror pa individuella bakomliggande attityder, dir framtridande ar
kvinnors stallning for de mindre féretagen som mest limpade f6r kanalen
samt littheten att avfolja konton som inte lingre motsvarar férvintningarna.
Deltagarna upplever Instagram som en lampad plattform for foretags
marknadskommunikation déa kanalen i stor utrickning méjliggor f6r makten
over det personliga flodet dir de kan vilja att ta del av reklamen eller att
avsta.



Executive summary

Instagram. The app that quickly has become a best friend among social media channels,
and a place where anyone can show pictures of their latest meal and workout. Instagram
primarily attracts the younger population where women are the most frequent user
group. With over 300 million created accounts, the picture-based social media has also
become a popular place for companies, trying to market their business. But what do
women think about the strong effort that companies put in to communicate with them in
their Instagram feed, every day?

The aim of this thesis is to gain an understanding of how women perceive companies’
presence on Instagram. We examine three core issues to approach the purpose of the
study. First, we aim to answer the question of why women follow companies’ accounts on
Instagram, and thereby obtain a deeper understanding for the motives that can drive
women into following these accounts. Secondly, we try to understand the attitudes
women have about companies’ presence and activities on Instagram. Finally, we aim to
study how women feel about the fact that companies uses Instagram as a channel for
marketing communication and advertising.

The theoretical framework for the thesis consists of two parts; uses and gratifications
combined and complemented with a technological perspective, and the understanding of
attitudes in general as well as towards marketing and advertising. The empirical material
was gathered with a qualitative method. The initial focus group was followed by five
individual interviews, ending with one additional focus group. The participants were
women aged between 16-35 that had been an Instagram user since at least one year.

The main results show that before we can understand how women perceive companies’
presence on Instagram, we need to understand that Instagram users can be categorized
into three main user types; #he passive user, the systematic user and the enthusiastic user. These are
underlying for the perception of companies on Instagram. The most prominent motives
to follow companies are to get inspiration and information that relates to women’s
personal or professional interests. Women show attitudes of siding with smaller
companies on Instagram in contrary to large and global; this primarily because of the
feeling of the proximity that smaller accounts can give. They also describe how easily a
company’s account can be “unfollowed”, compared to accounts with a personal
relationship. The participants consider Instagram as a suitable platform for marketing
communication, since companies’ accounts easily can be unfollowed and one can simply
choose not to see the advertising. We can thereby understand that women appreciate to
have power of their personal Instagram feed.

Based on the thesis’ results and conclusions, we recommend companies to be authentic
when communicating on Instagram. We also suggest that companies should make their
followers feel valuable by giving them something exclusive for this particular channel.



Ordlista — om du behover

I studien dterfinns ett antal begrepp vilka vi presenterar ndrmare for att underlitta lisningen.

App
Dela

Emoji

Facebook

Flide/ Feed

Faljare
Gilla/ Like

Hashtag

Instagram

Scrolla

Smartphone
Snapchat

Sociala
medier

Twitter

En programvara for en smartphone som kan laddas ner.

Att dela ett inldgg eller en bild innebar att publicera en annan anvindares
publicerade material pa sin egen profil i sociala medier, med eller utan
egen kommentar.

Funktion f6r smartphones och digitala enheter for att uttrycka sig i text
med hjilp av symboler och ideogram.

Social mediekanal dir anvindare kan publicera egna bilder, videoklipp
och textinligg pa sin personliga profil, samt dela andra anvindares inligg
och utomstiaende material. I kanalen finns dven andra funktioner som att
skapa event, grupper och chattforum tillsammans med andra.

Ett nyhetsflode, som kan besta av inldgg av olika slag sd som bilder,
videoklipp och texter beroende pa typ av social media.

De personer som foljer ens profil i den sociala mediekanalen.

En funktion som gor att anvindare kan “gilla” en bild eller inldgg utan
text.

En funktion som maojliggor att tagga bilden med klickbara linkar, som
visar samtliga bilder som taggats med samma hashtag. En hashtag skrivs
med symbolen # framf6r det ord bilden ska taggas med.

Bildbaserad social mediekanal dir anvindare publicerar en bild eller
videoklipp per inldgg.

Fran engelskan och betyder “rullning”. Ett vanligt accepterat begrepp for
att bladdra igenom innehall pa en smartphone.

En pekskirmsmobil med ett operativsystem likt en dator.

Social mediekanal dir anvindare kan skicka bilder och kortare videoklipp
till varandra samt publicera detsamma i en sammanhingande historia pa
sin profil. Materialet dr synligt under ett begransat antal sekunder
och/eller timmar.

Nitverk dir anvindare dr med och skapar innehéllet. Populira sociala
medier dr Facebook, Instagram, Snapchat och Twitter.

Social mediekanal och en mikroblogg dar statusuppdateringar gors med
begrinsning av 140 ord, men dven bilder, filmklipp och andras inligg
publiceras.
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1 En ny medievardag

Intresset for det bildbaserade sociala nitverket Instagram ar stort. 300 miljoner profiler
publicerar tillsammans 6ver 60 miljoner bilder - varje dag (Instagram, 2015). Bilder pa
dagens lunch, ett par skor ute pa promenad, kompisens katter, grannens arga lappar - ja,
hégt och lagt hittas pa Instagram och allt under ett vackert filter. Och mitt i detta dyker
H&M:s senaste reklamfilm infér det kommande designsamarbetet upp. Oundvikligen har
foretag kommit att ta en allt storre plats i kanalen, dér alla parter nu samsas om utrymmet.

Sociala medier dr ett fenomen vars popularitet stindigt tycks vaxa. Digitaliseringen och de
nya medierna har pa senare ar banat mark for att pa manga sitt férindra villkoren for det
traditionella mediesystemet. Idag ligger manniskor i allmidnhet mindre tid pa traditionella
medier sa som TV och radio, och mer tid pd internet (Hadenius et al., 2011). I en varld
med nya tekniker och 6kad mobilisering har sociala nitverk, det vill siga plattformar dar
den enskilda manniskan kan knyta kontakter och kommunicera med andra, fatt allt storre
betydelse. I denna nya medievardag har smartphones och sociala medier snabbt tagit sig
in pa listan 6ver minniskors viktigaste attribut, och vi har stindigt maoijlighet att vara
uppkopplade och redo att ta del av omgivningens hiandelser, savil stora som sma, nira
och langt borta.

Den arliga studien for svenska folkets internetvanor 2015 visar att den genomsnittliga
anvindaren tillbringar mer 4n en timme om dagen pa sociala medier och kan dérfér antas
vara bekanta med uttryck som #weets, gillamarkeringar och emojis (Svenskarna och internet,
2015). Bara Instagram lockar 40 procent av internetanviandande svenskar och kvinnor ar i
synnerlighet den flitigaste anvandargruppen. Att vi viger allt mer tid av var vardag it de
sociala nitverken dr darfor idag mer regel an undantag. Vi hiller oss uppdaterade om vad
som hinder i det digitala flédet morgon, middag och kvill och det sociala tidsférdrivet
foljer med oss 1 hemmet, pa bussen och pa rasten. Manga foretag har nappat pa att
kanalen kan méjliggora for ett nytt sitt att na potentiella kunder, eftersom det ar dar
minniskor befinner sig. Instagram 6ppnar saledes upp for ett nytt sitt for privatpersoner
att mota foretag. Men vad tycker kvinnor egentligen om féretags narvaro pa Instagram?
Vad far kvinnor ut av att folja foéretag? Och vad har kvinnor for tankar kring féretagens
anstrangningar att kommunicera med dem i deras Instagramflode - varje dag?



1.1 Samhallelig problematisering

Dygnet kommer alltid att ha 24 timmar, vilket gor att tiden f6r méinniskor att konsumera
medier dr och forblir begransad, oavsett hur girna vi vill uppmirksamma dem. En
konsekvens av det stindigt 6kande medieutbudet och en 6kad konkurrens om
uppmirksamhet, kan antas vara att det stalls hogre krav pa mottagarens egen férmaga och
drivkraft att sjdlva vilja vad man ligger mirke till. Med fler valméjligheter en individ stalls
infér kommer ocksa kraven pa fler aktiva och individuella val. De traditionella
kommunikationskanalerna ar inte lingre lika attraktiva for méinniskor i jimférelse med
internet och sociala medier. For foretag kan det darfor antas vara relevant att fa en
djupare forstielse for mottagarnas forhallningssatt till Instagram. Detta for att fa insikt i
hur Instagram kan anvindas och forvaltas till verksamhetens fordel.

En kvantitativ studie av IBM f6r ar 2010 visar att det konsumenter vill ha ut av sin
interaktion med foretag pa sociala medier inte gir i linje med vad f6éretagen tror att
konsumenterna vill uppna (Baird & Paranis, 2011). I tabellen nedan kan ses att
erbjudanden och ink6p rankas hogst av konsumenterna, vilka foretagen i sin tur placerar
lingst ner. Konsumenten ar som bekant central i vinstdrivande foretag och nagot som
foretag kan antas beh6va forhalla sig till f6r att na framgang. Trots att det dr gratis att
skapa ett konto pa Instagram, dr det for foretag nédvandigt att avsitta resurser och
engagemang for uppgiften. Vad vi kan se rader det delade meningar mellan féretag och
anvindare om vad sociala medier kan och bor anvindas till. For ett foretag kan det darfor
vara intressant att fa fordjupad kunskap och forstaelse for mottagaren, vilket kan bidra till
att resurser kan forvaltas mer effektivt.

Consumers’ ranking: Perception Businesses’ ranking:
The reasons they interact with companies gap Why they think consumers follow them
via social sites via social sites

(61%) Discount Learn about new products (73%)

(55%) Purchase General information (71%)
(53%) Reviews and product rankings Submit opinion on current products/services (69%)
(53%) General information Exclusive information (68%)
(52%) Exclusive information Reviews and product rankings (67 %)
(51%) Learn about new products Feel connected (64%)
(49%) Submit opinion on current products/services Customer service (63%)
(37%) Customer service Submit ideas for new products/services (63%)
(34%) Event participation Be part of a community (61%)
(33%) Feel connected Event participation (61%)
Purchase (60%)

@ Discount (60%)

(30%) Submit ideas for new products/services @

(22%) Be part of a community

Note: Consumer: N=1056; Business: Learn N=333, General info N=336, Submit opinion N=334, Exclusive info N=333, Reviews/rankings N=333, Fee! connected N=331,
Customer service N=331, Submit ideas N=332, Community N=329, Event N=332, Purchase N=334, Discounts N=331.
Source: IBM Institute for Business Value analysis. CRM Study 2011.

Figure 4: Companies have some misperceptions regarding why consumers interact with them via social sites.

Bild 1: Konsumenters rankning av anledningar till att de interagerar med foretag pa sociala medier i kontrast till
vad foretag tror om kundernas motiv (Ur From social media to social CRM, Baird & Paranis, 2011:9)



1.2 Vetenskaplig problematisering

Sociala medier som fenomen, och framférallt Facebook, har visat sig vara ett val utforskat
omrade inom forskningen. En kvantitativ studie vilken undersokte individers instillning
till att foretag anvinder Facebook som plattform f6r marknadsforing, visade att
mottagarna kan delas in 1 tva grupper. I den ena gruppen aterfinns de som anser det vara
irriterande nir meddelanden fran foretag dyker upp i individens fléde, medan den andra
gruppen har visat sig vara positivt instillda och girna ser att Facebook kan anvindas for
marknadsférande syften. Denna positivt instéllda grupp betonar dock vikten av
meningsfulla inlige och kommunikationens relevans for det personliga intresset (Hansson
et al., 2013).

Forskningen 6ver just Instagram har visat sig vara nagot begrinsad, vilket kan bero pa att
kanalen 6ppnade upp f6r anvindning forst ar 2010 och att detta paverkar antalet
publikationer inom omradet. Tidigare kandidatuppsatser som tar avstamp i Instagram och
foretag har frimst genomforts ur ett sindarperspektiv, med fokus pa marknadsforing (se
exempelvis Aronsson & Karlsson, 2013; Kleist & Landh, 2014). De studier som gjorts ur
ett mottagarperspektiv har fraimst fokuserat pa specifika inldgg fran foretags konton pa
Instagram (se exempelvis Hansen & Palmborg, 2014).

En utmaning for studier gillande digitala medier, kan antas vara att det som studeras ar ett
rorligt mal, med stindigt férnyande utgangspunkter och forhallningssatt. Detta motiverar
att bidra med aktuell kunskap kring de sociala mediernas snabbast vixande kanal,
Instagram, sett utifrain popularitet bland anvandarna, vilka dr kvinnor. Genom att
komplettera forskningsomradet med en kvalitativ ansats spetsad gentemot kvinnors
uppfattningar om féretags narvaro pa Instagram, kan vi bidra med en fordjupad forstaelse
for mottagarens attityder, instillning och anvandning. Vidare kan vi se att det finns
utrymme for att studera mottagarnas uppfattningar utifran ett media- och
kommunikationsvetenskapligt perspektiv.



2 Syfte och fragestélliningar

Syftet med studien dr att fa forstaelse for kvinnors uppfattningar om foretags néirvaro pa
Instagram. For att besvara detta har foljande fragestallningar formulerats:

1. Varfor foljer kvinnor féretag pa Instagram?
Med denna fragestillning dmnar vi tar reda pa vilka motiv och drivkrafler som kan tinkas ligga
bakom det aktiva valet att folja foretag pa Instagram.

2. Hur ser kvinnors instéllning till féretag pa Instagram ut?
Med denna fragestillning dmmnar vi ta reda pa vilka faktorer som kan forklara kvinnors

[forballningssatt till foretag pa Instagram.

3. Hur upplever kvinnor Instagram som plattform fér marknadskommunikation?
Med denna fragestillning dmmnar vi ta reda pa bur kvinnor ser pa att foretag anvinder Instagram
som en kanal for att synas och sprida sitt varumdirke.

2.1 Avgransningar

Avstamp for studien sker ur ett mottagarperspektiv. Darfor ser vi inte nagon anledning att
1 detta steg kartligga hur foretag bedriver sin verksamhet pa Instagram (sindarperspektiv)
eller undersoka exakt vilket innehéll som publiceras (innehéllsperspektiv).

Med begreppet ndrvaro syftar vi till det faktum att foretag existerar pa Instagram i form av
ett skapat konto, samt den aktivitet som foretag bedriver i kanalen. Vi studerar inte
materialet eller aktiviteten i sig och staller inte krav pa att deltagarna foljer foretag pa
Instagram. Darfor ar det allmanna uppfattningar om foretags nirvaro som studeras,
oavsett hur deltagarnas faktiska erfarenheter av foretags nirvaro pa Instagram sett ut.

Med marknadskommunikation menar vi att foretags nirvaro pa Instagram asyftar att
marknadsféra och sprida sitt varumirke. Detta medfor att marknadskommunikationen
innefattar olika aktiviteter: narvaron i sig, den aktivitet som bedrivs i det egna kontot,
samt den uttalade reklamen i1 form av sponsrade inlagg i kanalen.



3 Det nya medielandskapet

I kommande kapitel redogor vi f6r den bakgrund vi behéver ha forstielse for nir vi
genomfor studien utifran syftet. Har beskriver vi hur féretag och minniskor i allminhet
anvinder sociala medier och avslutar med en niarmare presentation av Instagram.

3.1 Unga kvinnor har funnit en ny basta van

Som vi tidigare nimnt 4r sociala medier en stor del av minniskors vardag.
Mediebarometern 2014 visar att anvindningen av sociala medier hos den svenska
befolkningen mellan 9-79 ar ar vanligare dn anvindandet av traditionella medier (dags-
och kvillstidning, tidskrift, tv-kanal eller radiostation) pa nitet. Sociala medier star f6r
hilften av anvindandet medan traditionella medier star f6r en tredjedel (Nordicom, 2014).
70 procent av internetanvandarna vinder sig till Facebook, som fortfarande ar det
dominerande sociala nitverket. Daremot 6kar den bildbaserade sociala mediekanalen
Instagram mest, dir anvindningen har 6kat med 12 procentenheter varje ar sedan 2012.
Hela 40 procent av internetanvindarna anvander tjansten nagon ging under 2015.
Flitigast anvindare hittar vi bland den yngre befolkningen i aldrarna 12-15, men dven
bland vuxna dir 6ver hilften av internetanvindare i aldrarna 16-25 samt 26-35 anvander
tjansten nagon gang. Rapporten visar dven att fler kvinnor 4n man anvinder Instagram i
alla aldersgrupper (Internetstiftelsen i Sverige, 2015).

Anvandning av Instagram
Diagram 5.4. Andelen av internetanvandarna som anvéander Instagram nagon gang och

dagligen 2015.
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Bild 2: Andelen av internetanvdndarna som anvinder Instagram négon géng och dagligen 2015. (Ur Svenskarna
och internet 2015, Internetstiftelsen i Sverige, 2015)



3.2 Foretag har funnit en ny basta van

Likvil som att sociala medier 6kar i popularitet hos internetanvindare, kan vi dven se att
foretag allt mer vinder sig till sociala natverk. I den rapport som statistiskt kastar ljus 6ver
svenska foretags I'T-anvindning f6r 2015 kan vi se att svenska féretags nirvaro pa sociala
nitverk sa som LinkedIn och Facebook 6kat fran 43 procent ar 2013 till 51 procent ar
2015 (Statistiska Centralbyran, 2015). Med nirvaro avses i detta fall att foretag har ett
konto eller en profil, och vi kan dirmed se att det finns ett 6kat intresse for foretag och
organisationer att finnas pa sociala medier.

Facebook har linge varit det frimsta alternativet for foretag, men ir sedan hosten 2014
omsprungna av Instagram, sett till anvindandet. Foretag publicerar i genomsnitt tio
ganger i veckan pa Instagram, medan aktiviteten pa Facebook begrinsas till en gaing om
dagen. Trots foretagens 0kade frekvens av inldgg, beskrivs foljarna inte tréttna pa
foretagens aktivitet pa Instagram (L2 Inc, 2015). Foéretagen har siledes funnit en ny bésta
vin i form av kanalen.

Instagram: Average Brand Post Frequency, by Quarter

vs. Instagram

Q4 2013-Q4 2014, n=164 (Facebook), n=171 {Instagram)
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Bild 3: Genomsnittligt antal inldgg av foretag per kvartal, uppdelat pd Facebook och Instagram. Ur Intelligence
Report: Social Platforms, L2, 2015.

3.3 Om Instagram

Begreppet sociala medier anvinds genomgiende i denna uppsats och ir ett samlingsnamn
tor webbaserade plattformar dir medlemmar kan interagera med varandra pa olika sitt.
Det ir en vidareutveckling pa Web 2.0, vilket ar ett paraplybegrepp som betecknar och
sammanfattar olika delar av en anvindargenererad webbsida, dir anvindarna snarare dn
grundaren av webbplatsen har makt 6ver innehallet. Web 2.0, och vidare sociala medier,
baseras pa just anviandarens moijlighet att bidra med innehall, sa som att limna



kommentarer, publicera bilder, text eller videos och att skapa grupper och forum for
diskussion med andra anvindare (Cormode & Krishnamurthy, 2008).

“Instagram dr ett enkelt sdtt att fanga och dela dgonblick. Forvandla dina foton och filmklipp till

konstverk och dela dem med din familj och dina vanner.”
(iTunes, u.d.)

Instagram dr ett bildbaserat socialt nitverk i form av en nedladdningsbar
mobilapplikation, en sd kallad app, till smartphones. Appen har vuxit till ett globalt forum
dir bade privatpersoner och foéretag kan skapa och anvinda ett konto kostnadsfritt.
Instagram lanserades under hosten 2010 och fick snabbt en stor skara anvandare. Under
varen 2012 koptes foretaget for en miljard dollar av det borsnoterade bolaget Facebook,
som linge dominerat den sociala mediesfiren (Kederstedt, 2012, 4 september).

Instagram tillater anvindaren att ta en bild eller filma en sekvens for att sedan dela
materialet pa sin profil. I samma stund som en anvindare viljer att dela en bild, ar
materialet synligt for de personer som féljer en, samt for anvindare som klickar sig in pa
profilen. Foljare kan da vilja att “gilla” bilden och/eller kommentera. Denna aktivitet ér i
sig synlig for andra foljare. Instagramanvandare kan vilja mellan att ha ett offentligt eller
privat konto, dir det i det senare fallet krivs ett godkidnnande av personen bakom kontot
for att ge andra tillgang till sitt bildmaterial.

Bilderna kan redigeras direkt i applikationen med olika effekter och beskirningsverktyg.
Man kan exempelvis manuellt 6ka mingden ljus eller virme i en bild, eller anvinda
forinstillda filter som adderar en viss kinsla till bilden. Till bilden eller filmklippet som
publiceras finns det mojlighet att skriva en kortare bildtext samt anvinda sig utav hashtags
och aviseringar till andra anvandare (Instagram, u.d.).
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Bild 4, fran vénster: ett publicerat inldgg; sidvisning for utforska profiler; 6versikt 6ver en profil med
publicerade inldgg (egna skairmdumpar frén Instagram, Banck & Larsson, 2016)



Sjilva grunden 1 applikationen Instagram bestar som beskrivet av bilder eller filmer som
publicerats av de profiler anviandaren valt att f6lja. Detta innebir att inget flode dr det
andra likt, utan helt personligt och styrt av anvindaren sjilv. Under hosten 2015
introducerades Instagramannonsering (Lundin, 2015, 2 oktober), som innebar att
anvindare av Instagram nu kan se annonser i sitt flode. Detta innebar nu att de som
anvinder Instagram kan fa inldgg fran profiler de inte aktivt valt att f6lja. De sponsrade
inldggen stimplas med texten “Sponsrad”.
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Bild 5: sponsrade bilder fran foretag s som de visas i Instagramanvindares bildfléde (egna skirmdumpar
frén Instagram, Banck & Larsson, 2016)



4 Teoretisk referensram

I detta avsnitt beskrivs den teori och tidigare forskning som studiens resultat vilar pa. Den
teoretiska referensramen tar avstamp i ett mottagarperspektiv, dir manniskors motiv till
medieanvindning och attityder till reklam férklaras narmare.

4.1 Manniskor med motiv

Da vi avser undersoka kvinnors uppfattningar om foretags narvaro pa Instagram ar det
relevant att skapa forstaelse for motiv till att ta del av medieinnehall ur mottagarens
perspektiv. I nedan avsnitt presenterar vi teorier som berér medieanvandning, for att
djupare forsta bakomliggande gratifikationer hos anvindarna.

4.1.1 Nya digitala medier - nya gratifikationer

Teorier om uses and gratifications tar avstamp i vad mdnniskor gor med medierna, till skillnad
fran tidiga 6verforingsteorier inom masskommunikation som snarare utgar frin vad
medierna gor med mdnniskorna. Med utgangspunkt i ett uses and gratificationperspektiv
beskrivs mediepubliken sdledes som aktiv, och som fritt viljer mellan olika kanaler och
innehall efter egna preferenser eller for att tillgodose olika behov (jmf. Blumler, 1979;
Rubin, 2002; McQuail, 2005; m.fL.).

Forskare inom medieanvindning lyfter fram centrala behov som publikens medieval kan
tinkas tillfredsstilla (McQuail, Blumler & Brown, 1972; Blumler, 1979; Strémbick, 2009).
I takt med mediernas utveckling och de digitala mediernas framfart kan dessa dven ses
som applicerbara drivkrafter f6r anvindning av sociala medier (Muntinga, Moorman &
Smit, 2011). Definitionerna av behoven kan se nagot olika ut mellan forskare och dess
anknytning till uses and gratifications-teorin specifikt. Denna studie tar hansyn till de
behov som ursprungligen identifierats av McQuail sa tidigt som 1972, samt den
vidareutveckling av behoven som Muntinga et al. beskriver, for att vidare forstd motiv
och behov i relation till anvindning av sociala medier. Medieanvandning kan saledes
tillfredsstélla behovet av:

1) Forstroelse, genom exempelvis avkoppling eller underhallning, vilket dven kan ge
mojlighet att avleda individen fran vardagliga problem,

2) Social interaktion, vilket ar relaterat till relationer och skapande av tillhorighet genom
medierna eller samtalsimnen dito kan generera,

3) Personlig identitet, vilket inkluderar maojligheten att sitta sig sjalv 1 ett ssmmanhang,
torstarka personliga virderingar eller fa upprittelse genom andra, samt

4) Information, vilken kan ses som informationsrelaterad medieanvindning, dar

individens behov av kunskap, férstielse och information om omgivningen kan tillgodoses
(McQuail et al., 1972; Muntinga et al., 2011).

Vidare har forskning om anvindning av sociala medier mynnat ut i en identifikation av
ytterligare tva behov. Dessa beskrivs som:



5) Belbning i form av vinst, pengar eller jobbrelaterade fordelar, samt

0) Inflytande som refererar till att individers anvindande av sociala medier kan drivas av
en Onskan att skapa inflytande eller makt 6ver minniskor eller féretag (Muntinga et al.,
2011).

Dessa ovan beskrivna behov blir sirskilt relevanta for studien genom att vidare forsta
behov av nya, digitala medier. Sundar och Limperos (2013) pavisar att tidigare forskning
om medieanvindning av traditionella medier sa som TV, radio och tryckt dagspress ofta
appliceras eller 6verfors till anvaindning av nya medier, sa som mobiltelefoni, Twitter och
Youtube. For att forsta och forklara de behov som mobila och digitala medier
tillfredsstaller, ar sjalva teknologin av detsamma en viktig faktor for att 6ka
anvindningsforskningens relevans. Detta da nya medier och teknologins egenskaper
mojliggor for en ny typ av anvindande eller beteendeménster, som att exempelvis scrolla
genom ett Facebookfléde (Sundar & Limperos, 2013).

De behov som anvindning av digital medieteknik kan uppfylla beskrivs genom modellen
MAIN (modality, agency, interactivity, navigability), vilken innefattar dimensionerna
beskaffenhet, inflytande, interaktivitet och navigerbarhet. Dessa dimensioner inkluderar
olika motiv som kan ge svar pa fragan varfor individen anvinder specifika digitala medier
(ibid.). Med avstamp i MAIN-modellen dmnar vi ta hinsyn till medietekniken, for att
kunna identifiera och férklara vilka behov densamma kan tinkas tillfredsstilla, samt for
att kunna addera en ytterligare dimension for att svara pa studiens syfte.

Kritiken mot uses and gratifications som teoretisk utgangspunkt har frimst riktats mot
avsaknaden av tydliga definitioner av centrala begrepp (Rubin, 2002). Vidare ir teorin
kritiserad for att vara alltfor individinriktad och att den férbiser aspekter som influeras av
omgivningen, s som normer och virderingar, samt individens sociala sammanhang
(Ruggiero, 2000). Trots kritiken anser vi det vara relevant att tillimpa denna utgangspunkt
i studien, dd motiv for medieanviandning ér centralt for att forsta hur manniskor
orienterar sig bland bade medier och medieinnehall.

4.2 Manniskor med attityder

Da vi avser att fa forstaelse for kvinnors uppfattningar om féretags narvaro pa Instagram,
kan det vara lampligt att redogora f6r mekanismer kring attityder, da det hjilper oss att
forsta installningen till foretag pa plattformen. Vi kan anta att attityder paverkar
instéllningen till nagot och hur det uppfattas, vilket vi dven forstar utifran nedan citat:

“When a person’s attitudes are involved in an issue, the judgment process is no longer neutral. 1t is highly
charged affectively, emotionally, and motivationally. It is not nentral because it relates to matters touching
his cherished relatedness, his stand, his commitment, in short, the stuff of which his very self-identity is
composed.”

(Sherif & Sherif, 1967:3)
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4.2.1 Hur attityder formas

Det tvirvetenskapliga konceptet om attityder studeras inom savil psykologi och sociologi,
som antropologi och kommunikationsvetenskap. Definitionen av en attityd kan darfér
skilja sig nagot mellan de olika traditionerna. Gemensamt for den vetenskapliga sfiren
samt i det vardagliga samtalet benimns attityder som en beskrivning och férklaring av ett
minskligt beteende (Sherif & Sherif, 1967; Fazio, Powell & Williams, 1989; Oskamp,
1991; Aronson, 2008). En attityd kan férklaras genom en individs omedelbara uppfattning
av ett objekt i situationens sammantagna kontext och refererar till individens kanslor eller
bedomningar om objektet i den direkta situationen (Fazio et al., 1989; Oskamp, 1991).

Attityder kan sdledes ses som en asikt, men i jaimférelse med en asikt dr en attityd svirare
att forindra, da dessa ur ett psykologiskt perspektiv byggs upp 6ver tid utifran kunskap,
intresse och lirdomar (Aronson, 2008). Nir vi talar om attityder ar det av vikt att nimna
att vi narmar oss forstaelsen for hur individer limnar ett neutralt synsatt till att ta stillning
for eller emot ett objekt. Attitydforskningen dmnar forsta en individs process att lira sig
tillhora en kontext sa som en grupp, vilken i sin tur paverkar individens agerande mot
omgivningen i enlighet med gruppens karaktirsdrag (Sherif & Sherif, 1967).

Vidare formas attityder av en rad olika influenser utifran kontexten (Oskamp, 1991;
Aronson, 2008). Formandet av attityder kan delas in i fem kategorier: 1) genetiska och
tysiologiska faktorer, 2) direkta personliga upplevelser, 3) foraldrars inflytande, 4)
grupptryck och 5) media, dir det argumenteras for att de direkta personliga upplevelserna
ger storst effekt da de star oss narmast. Genom detta kan vi f6rstd att attityder formas till
stor del av var nirhet och omvirld, och ir séllan skapade ur tomma intet. Det ska dock
beaktas att trots att attityder skapas av nagon form av kinslomissig eller kognitiv
information om objektet i friga, eller av bada tillsammans, kan attityder i vissa fall helt
baseras pa en kinsla utan nagon som helst koppling till forforstaelser (Oskamp, 1991).

Ser vi djupare till forskningsomradet forstar vi att attityder dven formas av graden av
relevans och interaktion, vilket betyder att inflytande fran personer i den indirekta eller
direkta omgivningen saledes hjalper till att paverka en attityd. Genom att attityden
bekriftas eller dementeras med fortsatta erfarenheter kan den viaxa sig starkare eller
svagare (ibid.). I sammanhanget dr Oskamps (1991) beskrivning av attitydformandet
relevant for var studie da vi ser att vi behover ta 1 beaktande de bakomliggande attityder
som kan ha betydelse f6r kvinnors instillning till féretag pa Instagram. Vi far dven
forstaelse fOr att deras installningar kan ligga djupare dn deras vanor och
medieanvindning.

4.2.2 Attityder till reklam utifran medieanvandning

Utifran presentationen av det nya medielandskapet i kapitel 3 kan vi forsta att féretag har
ett allt storre intresse av att finnas pa Instagram, da fler och fler minniskor tillbringar sin
vardag ddr. Foretag ror sig mot den kanal dir malgruppen befinner sig, och utifran detta
kan vi anta att fOretags nirvaro pa Instagram bedrivs utifran syften att synas och
marknadsfora sitt varumarke. Med avstamp 1 detta beh6ver vi fa forstielse f6r mottagares
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uppfattningar om marknadsféring, ur ett allmant perspektiv saval som for reklam i sociala
medier.

Studier om mottagare och reklam intresserar flera forskningsfalt, saval ekonomi och
psykologi som kommunikation. Det kan darfor finnas olika kvantitativa och kvalitativa
intressen for vad som studeras gillande mottagares uppfattningar om reklam inom de
olika forskningsfilten. Inom kommunikationsfiltets tidigare forskning om hur reklam i
medier tas emot av mottagare visar detta monster av att anvandarens medievanor och
grad av tid till férfogande far betydelse f6r hur reklamen tas emot (Stewart, Pavlou &
Ward, 1994; Grusell, 2008; Stockenhed, 2013). Generellt f6ljer reklamen med medievalet,
vare sig anvandaren vill ta del av reklamen eller inte. Detta dr en aspekt att ta hansyn till
vid studier om hur reklam mottas. Nar reklam foljer mediet medf6r detta dven att
anvindare kan exponeras olika mycket for reklamen, beroende pa medieval samt
medievanor (Grusell, 2008). Om mottagaren stiller sig positiv eller negativ till reklamen
gar dock inte alltid hand i hand med grad av anvindning av mediet. Grusell (2008) visar
pa att mottagare kan stilla sig bade positiv och negativ till reklam oavsett grad av
anvindning av mediet:

“Exempelvis kan individen utifran sina individuella medievanor uppleva reklamexponeringen som en del
av medientbudet och dérmed tycka att reklamen dr ok. Det vill siga ju mer individen tar del av en viss
medieform, ju mer positiv blir man till reklamen som formedlas. Men dven det motsatta kan ske. Bara
[for att man exponeras for reklam betyder det inte per automatik att reklamen uppskattas. Det kan
foljaktligen dven vara sa att ju mer du tar del av en viss medieform, ju mer negativ blir instillning till
reklamen som formedlas.”

(Grusell, 2008:114)

Medan Grusell (2008) menar att en 6kad medieanvindning inte nédvindigtvis behéver
innebira en 6kad acceptans for reklamen i mediet, visar senare studier pa att en aktiv
anvindare troligtvis i hogre utstrickning ar positivt installd till kanalen i friga som
plattform f6r marknadsféring. Detta visas 1 form av en delad syn pa acceptans av
marknadsforing i1 kanalen, sett till grad av anvindning (Stockenhed, 2013). Trots att
tidigare studier visar olika resultat gillande forhallandet mellan grad av anvindning och
installning till reklam, ar dito en viktig aspekt vi forhaller oss till.

Graver vi djupare i detta resonemang kan vi dock forsta att graden av vanemassighet i
medieanvindningen kan influera effekten av mediet som anvinds. En instrumentell
anvindning, det vill sdga anvindning som refererar till ett aktivt malsékande och
informationshimtning, skapar generellt ett storre engagemang for att vilja anvinda och
involvera sig i innehallet. Detta kan skapa storre attityd- och beteendeférandringar hos
anvindaren, till skillnad fran en ritualiserad anvindning som syftar till en mer vanemassig
anvindning dér tidstérdriv dr fraimsta motiv (Rubin, 2002). Stewart, Pavlou och Ward
(1994) beskriver vidare att en individs attityd gentemot ett specifikt medium, hur mediet
anvinds samt grad av aktivitet under anvindningen har betydelse for hur reklamen mottas
och dess effekter. Trots att vi i denna studie inte undersoker specifika inligg, reklam fran
foretag eller reklamens effekter, kan det vara rimligt att anta att en individs attityd
gentemot mediet 1 sig sjalv vidare influerar attityden till Instagram som plattform f6r
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marknadskommunikation. Grusells (2008) beskrivning av att acceptera reklam som en del
av medieutbudet dr darfor relevant for var studie att forhalla sig till. Vi kan dven med
hjilp av ovan beskrivna resonemang fa forstielse fo6r hur anvandarens attityder och
vanemaissiga anvandning av mediet far betydelse f6r hur marknadskommunikation
upplevs pa Instagram.
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5 Metod

I foljande kapitel ges en niarmare férklaring och motivering till studiens metodval. Detta
g6rs ocksa for att skapa en storre forstaelse for hur vi har gatt tillviaga och hur det
empiriska materialet hanterats. I metodkapitlet diskuteras studiens styrkor och svagheter
l6pande. Avslutningsvis lyfts och utvecklas andra avgérande faktorer for genomforandet
och studiens tillforlitlighet och giltighet.

5.1 For en djupare forstaelse for tankar och upplevelser

Utifran studiens syfte att fa forstaelse for kvinnors uppfattningar om foretags nirvaro pa
Instagram, valde vi en kvalitativ metodansats. En kvalitativ metod kan ta sig till uttryck pa
olika sitt, bland annat genom intervjuer, fokusgrupper eller innehallsanalyser. Férdelen
med kvalitativa studier, vilket dven lag till grund f6r metodvalet, 4r mojligheten att ta
hinsyn till kontextens betydelse. Hade vi exempelvis velat veta hur vanlig, hur stark eller
hur ofta forekommande en specifik asikt ir, hade en kvantitativ ansats varit mer
tordelaktig. Da vi vill beskriva pa vilket sitt, snarare dn att beskriva bur mycket, ir ett
kvalitativt metodval mer férdelaktigt for att uppfylla studiens syfte. Det vi 6nskar uppna
ar att undersoka spannvidden av upplevelser och ménster, och titta nirmare pa det som
avviker eller det typiska, och sitta detta 1 relation till teori och tidigare forskning (Kvale &
Brinkmann, 2009; Ekstrom & Larsson, 2010).

Infor studien fordes ett resonemang kring vilken typ av intervjuform som limpade sig
bist for studiens syfte, vilket ledde till att empiriinsamlingen planerades och genomférdes
1 olika steg enligt foljande: en inledande pilotintervju, en fokusgrupp, fyra
samtalsintervjuer och en avslutande fokusgrupp. Valen motiveras l6pande i kommande
avsnitt.

5.1.1 Varfor fokusgrupper

Fokusgrupper som metod grundar sig ursprungligen i sociologi och iar vanligt
térekommande 1 marknads- och kommunikationsforskning. Fragestillaren ar oftast
forskaren for studien, som tar pa sig rollen som moderator (Morgan, 1988). Fokusgrupper
kan beskrivas som gruppintervijuer, dar stillda fragor riktas till samtliga deltagare och
fragestallaren forlitar sig pa att interaktionen mellan gruppdeltagarna ska generera
resonemang och svar pa fragorna. Vid fokusgrupper dr flera deltagare samlade vid ett och
samma tillfille for att gemensamt diskutera dmnet, vilket ses som férdelaktigt da det dven
hjalper oss att se likheter och skillnader i deltagarnas svar direkt och mojliggér dven for
insamling av en storre mingd data pa kort tid (Wibeck, 2010). Fokusgrupper
argumenteras ofta vara en férdelaktig metod som inledande eller avslutande instrument i
insamlingen av kvalitativ data (Morgan, 1988). Med hjilp av denna metod i den inledande
fasen av insamlingsprocessen dmnade vi fanga upp generella uppfattningar om amnet.
Den fokusgrupp vi avslutade med dmnade sammanfatta och bekrifta de uppfattningar
som vi genom studiens 6vriga insamlingsfas snappat upp.
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5.1.2 Varfor samtalsintervjuer

For studien har fyra djupgiaende samtalsintervjuer genomforts, samt en pilotintervju.
Dessa amnade ge svar pa de fragor som det inte fanns utrymme f6r under
fokusgrupperna, samt ge en djupare forstaelse f6r de resonemang som foérdes under
detsamma. Intervjun ar ett samtal som har en struktur och ett syfte, dir forskaren spelar
en viktig roll i att introducera dmnet for intervjun och samtidigt foljer upp de svar som
ges for att skaffa sig nya kunskaper (Kvale & Brinkmann, 2009). Malet ar att fa sa mycket
kunskap som méjligt av den intervjuade genom ett samtal som ticker upp studiens syfte
(Larsson, 2010). Intervjuer ar mer flexibla till sin natur och ger en storre 6ppenhet for
respondenten att ge det svar som respondenten vill, till skillnad fran enkater som kan
verka begrinsande i samma situation (Gillham, 2008).

5.2 Urval

Studiens deltagare ér kvinnor i aldersspannet 16-35. Som tidigare motiverats utgar vi fran
det statistiskt befasta 6kade Instagramanviandandet bland kvinnor for att sitta ramarna for
deltagarna i studien. Med avstamp 1 denna statistik har vi dven kunnat motivera
aldersspannet. Da fler 4n 50 procent av internetanviandande svenskar i dldrarna 16-25 och
26-35 anvint Instagram nagon gang under aret (Svenskarna och Internet, 2015), har vi
darfor valt att begransa urvalet till deltagare 1 aldrarna 16-35 ar. Trots att den storsta
anvindargruppen pa Instagram ar 12-15 ar, valde vi de tvd nastkommande storsta
anvindargrupperna da majoriteten av foretag rimligtvis vander sig till en vuxen malgrupp.
For att ha en battre mojlighet att kunna uttala sig om sina uppfattningar om foretag pa
Instagram sag vi det som en forutsattning att de deltagande i studien har haft Instagram
sedan minst ett (1) ar tillbaka. Samma kriterier lag till grund f6r samtliga deltagare i bade
samtalsintervjuer och fokusgrupper. Trots att vi inte valde ut deltagare utifran
utbildningsgrad, sysselsittning eller intressen anser vi att sammansittningen blev
tillrdckligt god for att uppna studiens syfte da deltagarnas intressen och sysselsittning
skiljer dem at. Sett till kriterierna gallande alder och kén kan gruppen saledes bli
homogen, men variationen av utbildning, sysselsittning och personliga intressen gjorde
att vi kunde utréna olika perspektiv och forhallningssatt. Deltagarna utgjorde saledes en
mer balanserad homogen grupp, vilket vi ser som positivt for studiens resultat.

Da vi pa férhand beskrivit ett antal kriterier for deltagarna var det for studien relevant att
anvinda oss av ett andamalsriktat urval, i kombination med ett visst bekvimlighetsurval
(Larsson, 2010). Kriterierna var grundliggande for att fa sa uttémmande svar som maijligt.
Detta for att i forlingningen kunna dra nyanserade slutsatser frin det insamlade empiriska
materialet f6r att kunna svara pa studiens syfte. Siledes handlar det inte om ratt
slumpteknik och krav pé representativitet i forhallande till populationen, som i en
kvantitativ studie (ibid.). Fér fokusgrupperna togs en viss hinsyn till tid och resurser, dar
studiens foérutsittningar gav upphov till en geografisk avgrinsning till deltagare bosatta i
Goteborgsomradet (ibid.). Urvalet tog avstamp 1 personer i var omgivning, vilket skulle
kunna betyda att de medverkande ingar i liknande social kontext eller samma
bekantskapskrets. Detta kan for var studie innebira att deltagarna har gett alltfor
samstimda svar, vilket vi inte upplevt men har tagit i beaktande vid analys av materialet.
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Vi valde att inte vilja deltagare till samtalsintervjuerna fran fokusgrupperna. Detta da vi
ville undvika att deltagaren vid samtalsintervjun skulle ha influerats av resonemang och
tankar fran fokusgruppstillfallet.

5.3 Forberedelser

5.3.1 Intervjuguider

I majoriteten av metodlitteraturen som beror kvalitativa intervjuer omnamns olika grad av
struktur for en samtalsintervju, dir mellanformen semzistrukturerad ir temamassigt upplagd
och baseras pa uppsatsens fragestallningar utifran en intervjuguide (Kvale & Brinkmann
2009; Esaisson, Gilljam, Oscarsson & Wangnerud, 2012; m.fl.). I en semistrukturerad
intervjusituation kan vi férvinta oss mer Oppna svar och ger oss en storre mojlighet att
utifran hur samtalet utvecklas ta sig an situationen och fanga upp nya idéer eller
uppfattningar (Merriam, 1994; Larsson, 2010). I en semistrukturerad intervju utvecklas en
intervjuguide, vilken ses som ett verktyg for att systematiskt genomfora intervjuerna utan
att missa viktiga delar, samt att den ger oss en gemensam utgangspunkt. Vi utvecklade tva
olika intervjuguider, en f6r fokusgrupper och en f6r samtalsintervjuer. Detta da vi efter
den inledande fokusgruppen dmnade forma en nagot mer spetsad intervjuguide till
samtalsintervjuerna, utifrain det som diskuterades i den forsta fokusgruppen.
Intervjuguiderna édr utformade efter teman som utgor varsitt avsnitt, diar underliggande
fragor formulerats som stéd for mer utvecklade svar fran deltagarna.

Vi var noggranna med att halla frigorna korta, littforstaeliga och fria fran akademisk
jargong for att underldtta for ett flytande samtal (Esaisson et al., 2012). Korta fragor och
langa svar var ndagot vi strivade efter och utformade darfér intervjuguiderna med enklare
Oppningsfragor for att ge deltagarna en avslappnad kinsla. Direfter 6vergick fragorna till
amnet och mer generella fragor, for att ge deltagarna en chans att borja reflektera 6ver
sina erfarenheter och upplevelser, och férdjupade sedan fragorna.

5.3.2 Pilotintervju

Innan vi paborjade insamlingen av material genomférdes en pilotintervju med en
deltagare, vilket syftade till att testa intervjuguiden for att ge oss bittre forutsittningar att
besvara studiens syfte. I detta test kunde vi se om frigeformuleringarna uppfattades sa
som vi pa férhand menat, om de inbjod till samtal och om fragor saknades eller var
overflodiga (Larsson, 2010). Det var dven ett tillfille dir deltagaren ombads ge feedback
gallande var egen insats och hur frigorna upplevdes. Pilotintervjun spelades in for att
underlitta att kritiskt granska och reflektera 6ver vir roll i samtalet. Efter intervjun
reflekterade vi kring var roll som intervjuare samt justerade frigorna i intervjuguiden
nagot, da vi uppmirksammade att vi behovde forhalla oss mer neutralt gentemot de
fragor vi amnade stilla, for att inte leda deltagarna till ett av oss pa férhand forvintat svar.

Trost (2010) anser att en pilotintervju kan inkluderas 1 resultatet i studien om den ar val

genomfoérd, har relevant innehall i férhallande till syftet och ar utférd med nagon som
motsvarar urvalskriterierna. Trots att intervjuguiden i efterhand justerats nagot har vi valt

16



att inkludera pilotintervjun som en del av materialet som ligger till grund f6r studiens
resultat och analys. Detta da fatal av fragorna justerats och vi i efterhand sett oss fa svar
av samma karaktir fran deltagaren vid pilotintervjun som Ovriga intervjuer. I de fall dar
fragorna har stillts pa ett annorlunda sitt vid pilotintervjun och vid efterkommande
intervjuer och svaren har visats sig ha olika karaktir, har pilotintervjun inte inkluderats da
det inte var relevant i férhallande till syftet.

5.4 Genomforande

Varje intervjutillfalle inleddes med att vi berittade om studiens syfte och lyfte deltagarnas
frivilliga deltagande, det vill siga att de nir som helst kunde limna studien. Detta kallas
aven znformerat samtycke (Kvale & Brinkmann, 2009), och ir en central del for
forskningsetiken. For att inledande forséka skapa fortroende och 6ppenhet garanterades
aven deltagarna konfidentiell behandling genom hela forskningsarbetet (ibid.). Med
tillstand fran deltagarna spelades intervjutillfallen in med hjilp av
ljudinspelningsapplikation pa vara respektive telefoner samt datorer. Avslutningsvis
limnade vi inte intervjusituationerna direkt efter att inspelningen stingts av, utan vi
limnade utrymme till en kort stunds smaprat for att runda av pa ett positivt satt.

Vi upplevde att samtliga deltagare var positivt instillda till att medverka i studien, vilket vi
ser som en tillgang till materialet som samlats in. Det kan antas bero pa att studien inte

beror kinsliga amnen som kan vicka déliga kianslor och att det ar ett aktuellt imne som
deltagarna har nira till hands (Wibeck, 2010).

5.4.1 Vid fokusgrupperna

Vid varje fokusgruppstillfille var vi noga med att forklara att intresset vid fokusgrupper
ligger mer pa vad de medverkande gemensamt diskuterar, snarare dn vad den enskilda
individen sager. Vi uppmuntrade deltagarna till att mer 4n girna stilla fragor till varandra
inom gruppen. Vi var noggranna med att lata alla komma till tals, aven om vi upplevde att
bigge grupper var sjialvgaende i diskussionerna, efter att vi lyft amnet och de fragor vi
formulerat. Vi har tagit 1 beaktande att diskussionen utvecklades med hjilp av deltagarna i
fokusgrupperna vilket har gjort att deltagarna haft mojlighet att paverka de tankar och
resonemang som lyfts fram. Nir samtalet svivade ivdag for langt frin de teman vi dmnade
fa en diskussion kring, styrde vi om samtalet. Vi upplevde att deltagarna vid
fokusgrupperna sag tillfallet som en trevlig och littsam stund, vilket vi anser ha en positiv
inverkan pa det insamlade materialet. Lingden fér fokusgrupperna varierade mellan 45-60
minuter.

Bigge fokusgrupper genomférdes i ett och samma grupprum vid Géteborgs Universitet.
Vi var noga med att méta deltagarna vid ingangen till byggnaden, da vi pa férhand var
medvetna om att alla inte kdnde till omradet. Vi holl till i ett mindre grupprum, dar vi med
hjalp av viss ommoblering upplever att vi lyckades skapa en inbjudande kinsla. For att
skapa en inkluderande kinsla for alla 1 gruppen anvinde runda bord istéllet for fyrkantiga.
Med hjilp av runda bord och jaimn placering med gott avstand mellan varje deltagare,
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undvek vi att deltagarna hamnade mitt emot varandra, vilket tenderar att 6ka
kommunikationen mellan de som sitter mitt framfor varandra (Wibeck, 2010). Vi som
moderatorer hade férdelat oss jamnt runt bordet, for att inte skapa grupperingar inom
gruppen (ibid.). Vi hade diskuterat och bestimt pa férhand hur vi skulle ligga upp
arbetsférdelningen, dir vi bagge var inkluderade.

Fokusgrupp 1

Kvinna, 27 ar, marknadsassistent pa modeforetag, intresserad av mat, musik och filn.

Rvinna, 23 ar, yrkesverksam inom studentverksambet, intresserad av mat och musik.

Kvinna, 30 ar, HR-koordinator pa modeforetag, intresserad av musik, bocker, populdrkultur och kaffe.
Kvinna, 27 ar, projektassistent inom utbildningssektorn, intresserad av jamstélldbetsfragor,
inredning/design och pyssel.

Rvinna, 22 ar, lararstudent, intresserad av mat och trining.

Rvinna, 26 ar, sjukskditerska, intresserad av musik, film och traning.

Fokusgrupp 2

Kvinna, 26 ar, marknadskoordinator pa livsmedelsforetag, intresserad av trining och bicker.
RKvinna, 24 ar, musiklararstudent, intresserad av musik och traning.

Kvinna, 24 dr, dietiststudent, intresserad av musif.

Kvinna, 24 ar, marknadskoordinator inom marketing, intresserad av inredning.

Kvinna, 27 ar, butiksbitréde, intresserad av musik och traning.

5.4.2 Vid samtalsintervjuerna

Vi har individuellt genomfért tva respektive tre intervjuer, vilket siledes kan innebira
olika intervjutekniker, da rollen som intervjuare dr personlig. Vi har diremot lutat oss mot
intervjuguiden for att kunna ge sa lika forutsattningar for deltagarna som moijligt. Innan
intervjuerna diskuterade vi igenom méjliga situationer och hur dessa kan hanteras, for att
fa sa likvirdiga intervjuer som moijligt.

For samtalsintervjuerna har vi varit flexibla med motesplats, och latit deltagarnas
onskemal vara ledande i var respektive intervju skulle d4ga rum. Detta som ett led i att
bidra till att deltagarna ska kinna sig avslappnade och trygga for ett mer 6ppet och fritt
samtal (Esaisson. et al., 2012). Intervjuer med respondent B, C och E har genomférts via
Skype, da det inte fanns moijlighet att fysiskt traffas ansikte mot ansikte. Tekniskt brus
under intervjun eller annat bortfall har inte upplevts och ir darfor ingen aspekt som vi
anser har paverkat kvalitén pa det insamlade materialet. Det dr virt att nimna att
intervjuerna over Skype moijliggjorde for en intervjusituation likt den fysiska, da den
innefattar en 6msesidig mojlighet f6r bigge parter att se och hora varandra i realtid och
gagnar malen vil (Gillham, 2008). Vi har inte upplevt att det skiljt sig nimnvirt mellan de
fysiska intervjuerna och intervjuerna 6ver Skype gillande interaktionen mellan forskare
och deltagare.
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Respondentgalleri

Respondent A (pilotintervju)
kvinna, 24 ar, bosatt i
Goteborg

Flyttade till Goteborg for att studera pa musikhégskola. Hon
arbetar idag som frilansande musiker i Sverige samt
internationellt. Till intressen hér musik och milj6. Hon
anvinder Instagram enligt egen uppskattning tva ganger om
dagen a tio minuter, dir anvindandet frimst bestar av att
folja bilder frin vinner och familj, och hon publicerar sillan
eget material. Hon foljer cirka 80 profiler varav ytterst fa ar
foretag och offentliga personer.

Respondent B (intervju over

Skype)

kvinna, 24 4r, bosatt i Orebro

Studerar till sjukskoterska. Till intressen hér musik och att
umgas med vinner. Hon anvinder Instagram enligt egen
uppskattning vid cirka fem tillfillen varje dag for att titta pa
andras bilder. Eget material publicerar hon i perioder, men
uppskattar att hon 1 snitt lagger upp egna bilder en gang 1
manaden. Instagram anvinds fraimst for att folja cirka 225
profiler dir manga dr vinner och familj, men dven foretag
samt offentliga personer for att fa inspiration.

Respondent C (intervju over
Skype) kvinna, 21 ar, bosatt 1
Stockholm

Arbetar inom detaljhandeln sedan nagra ar tillbaka. Till
intressen hor mode, inredning och mat. Enligt egen
uppskattning ligeer hon cirka en timme om dagen pa sociala
medier och foljer cirka 150 profiler pa Instagram, dér de
flesta ar vinner och familj men cirka tre profiler ar foretag
relaterat till hennes intressen. Hon publicerar séllan eget
material och anvindandet bestar enligt henne sjilv nastan
enbart av att titta pa andras bilder.

Respondent D
kvinna, 25 ar, bosatt i
Goteborg.

Flyttade till Goteborg for att arbeta och studerar nu till
sjukskoterska. Sociala medier ér ett ofta férekommande
inslag i vardagen och pa Instagram f6ljer hon cirka 400 olika
profiler, mest vinner och bekanta, men ocksa flera sjukhus
runt om 1 Sverige. Anvindandet bestar av att flera ganger om
dagen titta pa bildflédet och gilla de nirmsta vinnernas
bilder, samt publicera eget material nagra ganger i veckan.

Respondent E (intervju 6ver

Skype)

kvinna, 26 ar, bosatt i Malmo.

Studerar till jurist. Till intressen hér musik och djur och hon
arbetar extra pa ett kommersiellt foretag med inriktning mot
hist och hund. Hon tittar pa Instagrams bildfléde vid olika
tillfallen under dagen som ett tidsfordriv, och anvinder det
framst for att f6lja och gilla bilder fran vinner och familj.
Hon féljer cirka 200 profiler varav tio ar foretag eller andra
offentliga institutioner. Egna bilder publiceras
uppskattningsvis tva ganger i veckan.
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5.5 Analysmetod

For att littare minnas reflektioner som uppkom under intervjutillfillena gjordes realistiska
transkriberingar av ljudinspelningarna sa snart som moijligt. Realistiska transkriberingar
innebir att transkribera i skriftsprak, vilket d4ven underlittar for analysarbetet (Wibeck,
2010). For att skapa struktur i det insamlade materialet gjordes tva protokoll, ett for
fokusgrupperna och ett for intervjuerna, vilka baserades pa de teman respektive
intervjuguide var uppbyged kring. Detta gjordes dven for att lattare 6verblicka det
insamlade materialet och for att se vad som framkommit under fokusgrupperna
respektive intervjuerna (Morgan, 1988). Da fokusgruppens samlade diskussioner ar det
fundamentala for analys, behandlar vi i enlighet med Morgan (1988) gruppens svar som
en enhet nir detta material hanteras. Samtalsintervjuerna har hanterats pa individniva. Da
vi anvant oss av olika intervjuguider ansdg vi det nédvindigt att i ett forsta skede anvinda
oss av separata protokoll, for att sakerstalla att vi kartlade det empiriska materialet
utforligt och systematiskt. I protokollen limnades dven utrymme f6r egna kommentarer
sa som preliminira tolkningar eller korsreferenser. Trots att protokollens uppligg skiljde
sig nagot kunde vi sammanstilla dem till en enhet utifran vara teman, dér vi fortsatte
analysarbetet. De storsta likheterna och skillnaderna som framkom behandlades som
kontraster med hjalp av fargmarkering.

Da allt material fran intervjutillfillena inte rymdes i vara kodscheman har vi kontinuerligt
under arbetets gang gitt tillbaka till det transkriberade materialet. P4 sa sitt har vi kunnat
siakerstalla att vi inte limnat ndgot bakom oss, och méjliggjort f6r nya infallsvinklar. Nar
vi vidare presenterar citat har vi dven striavat efter att foérklara ssmmanhanget de kommer
fran, och dmnat visa pa samtliga deltagares reflektioner. Nagra deltagare har gett tydligare
uttalanden som har lett till att en helt jimn f6érdelning av belysande citat inte har uppnatts.
Som tidigare nimnts behandlas respektive fokusgrupp som en enhet gillande citat.

5.6 Metodreflektion

Trots att studiens resultat kan bidra med ny forstaelse, ar det i sammanhanget relevant att
redogora for vad vi kan uttala oss om efter genomford undersékning. Da studien inte tar
avstamp i ett specifikt foretags nirvaro pa Instagram, kan vi inte uttala oss om, eller
namnge, vilka foretag eller organisationer deltagarna syftar till i sammanhanget. Vi har
dock sett att det finns tankar och resonemang om fenomenet i stort som kan besvara
studies syfte. Med st6d i litteraturen upplever vi en teoretisk mittnad, men det kan a
andra sidan férekomma ytterligare perspektiv som inte framkommer.

Kvale och Brinkmann (2009:129) ger ett enkelt svar pa fragan “Hur mdnga interyjupersoner
bebaver vi?”, vilket ar “Intervjua sa mdnga personer som behovs for att ta reda pa vad du behiver veta”.
En viktig aspekt dr att uppna empirisk mattnad, dir nya svar inte lingre erhalls, samt nar
autenticitet och djup 1 det som kommit fram uppnatts (Larsson, 2010). Teoretisk mittnad
kan dven sammanfattas med att en fortsatt datainsamling ger foérhallandevis lite tillskott
till undersékningen i férhallande till den energi det tar att fa tag i den (Merriam, 1994).
Trots att vi upplevde en viss mittnad vid intervju nummer fyra, planerades och
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genomfoérdes en femte intervju. Vid den avslutande fokusgruppen tillkom ingen ny
information vilket gjorde att vi battre kunde sikerstilla datamiattnaden, och vi ér saledes
n6jda och ser det insamlade materialet som gediget for vidare analys.

Trots att vi genomgaende stravar efter att gora intervjusituationen till en positiv och
avslappnad upplevelse for deltagarna ar vi medvetna om att intervjuinteraktionen inte kan
likstillas med en 6ppen dialog mellan jamlika parter (Kvale & Brinkmann, 2009).
Forskaren definierar dmnet, staller fraigor och innehar en sirskild kompetens som skapar
ett visst maktforhallande 1 situationen. Av den anledning kan det alltsd férekomma sig
som sa att respondenten mer eller mindre medvetet uttrycker vad hon tror att forskaren
vill hora (ibid.). Vi har stravat efter att fa respondenterna att kinna att vi inte vet allt, och
att vi ar intresserade av att hora vad de har att sidga. Vidare har vi har varit noggranna med
att forsoka sammanfatta var upplevelse av det som sagts gillande varje tema, med att sidga
“Har jag uppfattat det ratt om du menar ...” for att ge utrymme for nya tankar eller for att
bekrifta var tolkning av det som sagts.

5.6.1 Studiens tillforlitlighet och giltighet

I rapporten har vi genomgiende strivat efter att visa en transparens i hur vi gitt tillviga
och tydligt motiverat och redovisat vara val. Vi har dven strivat efter att ha férhalla oss
neutralt vid intervjusituationerna och for studien som helhet, for att undvika att var
torforstaelse driver vart agerande under forskningsprocessen. Vi har sjilva varit
noggranna med att arbeta systematiskt och studien har genomforts pa ett
forskningsmissigt godtagbart sitt (Héijer, 1990), da vi genomgédende resonerat kring
forskningsetiska stéllningstaganden och redovisat detta 16pande i metodkapitlet. Vi vill
darfor pasta att studien har hog tillfrlitlighet. En diskussion om en kvalitativ studies
giltighet kan introduceras i huruvida adekvata metoder har anvints for att svara pa
studiens syfte, det vill siga om metoderna ar limpliga for att underséka det vi sdger att vi
vill undersoka. Av den anledningen har vi varit noga med hur vi formulerat studiens syfte
och fragestillningar, reflekterat 6ver urvalet, valt en metod som kan ge oss uttommande
material, som ligger till grund for en gedigen analys (ibid.) Vi anser oss ha ett f6r studien
relevant material och studerat det vi pa férhand dmnat, och anser darfor att studien har
god giltighet.
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o Resultat och analys

I kommande kapitel presenteras studiens resultat och analys och disponeras efter
fragestallningarna. Redovisningen har en tematisk uppdelning, diar det som presenteras i
manga fall gar hand i hand. Dirfér kan det upplevas som att vissa saker redovisas flera
ganger. I kapitlet presenterar vi de citat som ar fraimst belysande for diskussionen.
Kapitlet avslutas med en slutsats.

6.1 Oppningsord

Kvinnor och foretag maste idag samsas om utrymmet pa Instagram. Studiens syfte tar
avstamp i det 6kade anvindandet av Instagram av bade féretag och individer, och med
detta kan vi anta att deras vigar ndgon gang korsas pa plattformen. Alla deltagare i studien
har visat pa en medvetenhet om foretags nirvaro pa Instagram, men hur ser uppfattningar
kring nirvaron ut? For att fa en djupare forstaelse f6r detta redogor vi 6vergripande for
hur deltagarna férhaller sig till Instagram.

Instagram finns med i deltagarnas vardag, om dn 1 olika utstrickning. Deltagarna ser
Instagram som ett hjilpmedel {6r att uppratthalla en kontakt med den sociala
omgivningen. Trots att Instagram i forsta hand associeras med kommunikation genom
bilder, har vi forstatt att en “gilla”-markering ocksa ar en slags kommunikation som ger
interaktion med andra anvandare. Att ga in pd appen och scrolla genom flédet gbrs ofta
vanemassigt, det vill sidga att deltagarna sallan aktivt letar efter specifikt innehall, utan det
ar ett satt att fordriva tiden pa rasten, bussen eller nir man slappar i soffan. En del av
deltagarna kan svara pa att de gar in pa Instagram och kollar vid specifika tidpunkter, som
nir de vaknar, vid lunch och vid liggdags, medan andra 6ppnar appen nir tillfille ges
(jmf. Rubin, 2002).

“Nej, usch, jag gar nog in hela tiden, det har blivit som ett tix kdnns det som. Ligger jag i soffan och det
blir reklam pa TV n, kan jag ga in pa Instagram for att se om det har hint nagonting, trots att jag var

nne for fem minuter sen.”
Respondent D

Deltagarna beskriver att Instagram initialt anvandes som ett satt att fa en inblick 1 vinner
och bekantas vardag. Med tiden har Instagram formats till en kanal dir dven anvindare
utanfér bekantskapskretsen kan fa utrymme 1 flodet. Intresset f6r kanalens
anvindningsomriden ger nira relationer och utomstaende olika stort utrymme i det
personliga flodet, beroende pa vilka man aktivt valjer att f6lja. Innan vi avser besvara
studiens syfte behover vi forst och frimst vara medvetna om att alla kvinnor naturligtvis
ar olika. Alla méanniskor har olika férutsattningar, vilket medfor att uppfattningar av
foretags nirvaro pa Instagram givetvis kan paverkas av en mingd individuella faktorer.
Exempelvis foljer deltagarna i studien allt fran 80 till 400 profiler, vilket vi kan anta sitter
innehallet i deras Instagramfléden 1 olika kontexter.
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Intervjutillfillena har visat pa en gemensam syn pa Instagram som ett littsamt och
personligt alternativ av sociala medier. Kanalen ses som littsam i bemirkelsen att ramarna
for Instagrams teknologi begrinsar innehallet till bild och mindre mingd text. Det ar
tongivande att denna faktor ér en viktig pusselbit i deltagarnas forhallningssatt till
Instagram, da det enligt deltagarna inte kriaver mycket anstringning att ta del av bilder och
ses som nagot positivt.

Det har dven framkommit att deltagarna sjilva anser sig ha stor kontroll och zuflytande
over innehallet efter egna preferenser, vilket gor att kanalen upplevs vara mer personligt
anpassad an andra sociala medier (jmf. Sundar & Limperos, 2013). Detta kan illustreras
genom foljande citat fran fokusgrupp 1; “Instagram visar mina personliga val, eftersom jag sjaly
bhar valt vilka jag foljer. Pa Facebook far man ta del av sa mycket man inte har valt sjily." Att
Instagram ar ett enkelt och personligt alternativ av de sociala medierna, samt férdelen att
kunna ha makt 6ver flédet, har vi kunnat se genomgiende omniamns som nagot positivt.
Dessa tekniskt relaterade behov behéver vi ta 1 beaktande for att béttre kunna identifiera
och férklara 6vriga motiv som driver medieanvindning, samt komplettera dem.

6.2 Varfor foljer kvinnor foretag pa Instagram?

Uses and gratificationperspektivet forutsitter att individer bade ar aktiva och selektiva 1
sin medieanvindning och att de tar del av innehallet utifran vilket behov detsamma
uppfyller hos individen. P4 liknande sitt har vi sett att deltagarna i studien med omsorg
viljer ut vilka féretag de vill f6lja (jmf. Blumler, 1979; Muntinga et al., 2011). Genom att
vilja vilka foéretag som far utrymme i det personliga flodet forstar vi att deltagarna inte
upplever att kommunikationen blir upptryckt i ansiktet, sa som icke-6nskvird reklam kan
upplevas (jmf. Grusell, 2008; Hansson et al., 2013). Dock har vi funnit olika stort behov
hos deltagarna for att folja foretag pa Instagram. Vissa ar mer angeldgna om att behalla
Instagram som en personlig sfar f6r vinner och bekanta, medan andra ser det som
positivt att inkludera utomstdende profiler i flodet.

“Jag tycker att det dr sa olika for olika personer, vad man anvinder Instagram till och vilka man foljer.
Jag foljer ju mdinga butiker, kdndisar och fitnessmanniskor. Sen har jag mdnga vinner som bara foljer
sina kompisar. Sa det dr ju vad man véljer att gora med det, om man vill ha Instagram som en kanal

)

ddr man ser vad ens vanner bar gjort idag eller om man vill ha det mer som en inspirationskdlla.
Fokusgrupp 2

6.2.1 Behov av forstroelse, identitet, information och beldning

I studien har vi funnit tre framtridande anledningar till att vilja folja foretag pa Instagram.
Att lata foretag fa utrymme i sitt Instagramflode kan tillfredsstilla behov av forstroelse,
personlig identitet samt information (jmf. McQualil et al., 1972; Muntinga et al., 2011). Det har
framkommit av deltagarna att behov av forstroelse uppfylls genom att deltagarna soker sig
till Instagram som ett tidsférdriv och form av avkoppling, dir féretags profiler blir en del
av detta. I sammanhanget ser vi att det finns ett intresse att folja de féretag som star i
relation till deltagarnas intressen, for att man vill fa underhallning och inspiration. Detta
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ser vi genom att deltagare som uttryckt intresse for exempelvis inredning, 4r mer benagna
att vilja félja foretag med koppling till just detta. A andra sidan ser vi tendenser av att inte
lata alla ens personliga intressen fa utlopp pa Instagram via foretags profiler. Hir ser vi att
torstroelsebehovet kan uppfyllas genom att endast lata vissa av sina intressen ta plats i
flodet i form av att f6lja foéretag med koppling till intresset:

“ag foljer inga fitnesskonton. Visst, jag tycker att det dr jéttebdrligt att trana, men jag skulle aldrig vilja
ha en feed full med fitness. Men andra kanske inte dr intresserade av inredning sa som jag tycker att det

ar kul med bilder pa mobler, exempelvis.”
Fokusgrupp 2

Vi kan forsta av deltagarna att den person man vill vara, bade i den privata sfiren samt i
kanalen, till viss del bestimmer vilka féretag man vill f6lja. Det kan vara sa att deltagarna
viljer att folja vissa typer av foretag for att det i forlangningen forstirker personliga
viarderingar. Vi har dirfor sett att ett motiv som driver deltagarna till att folja foretag ar att
uppritthalla sin personliga identitet. Har ser vi fraimst att det dr foretag med koppling till
deltagarnas yrke eller huvudsakliga syssla som man vill f6lja for att det forstarker den
personliga identiteten, framfor att vilja forstirka identiteten med att f6lja foretag som
aterknyter till personliga intressen. Det ska dock poangteras att dven det sistnamnda kan
vara ett motiv till att f6lja foretag och fylla identitetsbehovet med, men att vi inte hort det
explicit 1 denna studie.

Behovet att uppritthalla sin personliga identitet genom de féretag man féljer pa
Instagram kan ses som en konsekvens av att man aktivt maste vilja de man vill f6lja. Att
anledningen till att f6lja foretag skulle bero pa att man vill forstirka personliga varderingar
ar dock inget som explicit uttalas i studien. Identitetsbekriftande val kan ofta vara
omedvetna och inget som man reflekterar 6ver, vilka siledes kan vara svara behov att
utkristallisera. Men vi kan se en tydligare tendens av det faktum att f6lja foretag relaterat
till sitt yrke eller annan huvudsakliga syssla i storre utstrackning ar mer
identitetsbekriftande dn att folja foretag relaterat till sina personliga intressen. “Dez dr ju ett
[foretag som svarar mot mitt intresse, som representerar det som dr mitt yrke och min passion bhar i livet.
Aven om det kanske just inte ir sjilva [produkten] i sig som dr passionen.” uttrycker respondent A.

Vi har diremot explicit kunnat se att det znze ar ett behov att vilja bekrifta sin personliga
identitet for andra anvindare med de foretag man foljer. Detta ir ett resonemang vi hort
och dir vi kan se att det finns en medvetenhet om att de profiler man féljer inte ar i
centrum for andra anvindare. Detta kan siledes tolkas som att Instagram inte ses som ett
identitetsskapande eller stallningstagande verktyg mot omgivningen. Den identitet som
uppratthalls genom de foretag man foljer pa Instagram ar siledes uppratthallande fraimst
for sin egen personliga sak, inte mot andra anvindare.

Ytterligare ett, men inte lika tongivande, behov som kan tillfredsstillas genom att f6lja
toretag dr deltagarnas nyfikenhet for foretags znformation, sa som att fa information kring
produkter, priser eller erbjudanden. Det framkommer att genom att f6lja ett visst foretag
med kopplingar till sitt intresse ar Instagram ett smidigt sitt att fa information om
exempelvis nyheter. Detta kan sedan medféra att man via féretagets Instagramkonto
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sOker sig vidare till f6retagets Ovriga plattformar for att f6rdjupa informationssékandet.
Det kan dven finnas behov av att soka foretagsinformation pa Instagram utifran
perspektivet att vara en av foretagets anstillda:

“Hade jag inte jobbat dir hade det rickt att folja [foretaget] pa Facebook, men nu ser jag [Instagram]
lite som en informationskanal, for att se vad som hdnder och vad vi har for kampanjer. Annars maste jag
andd ta igen det ndr jag kommer till jobbet. Jag ser mig anda lite som en ambassador for [foretaget| ndr
Jjag inte jobbar. Det hdnder ofta att folk fragar mig om produkter i stallet och da vill jag kunna svara pa

det. Men jag tycker egentligen inte att [foretaget] har sa kul Instagram.”
Respondent E

Vi har hort flera deltagare beskriva ett storre intresse for att folja foretag som pa olika sitt
aterknyter till deras yrkesroller. En deltagare uttrycker ett stort intresse for en relativt
nischad bransch, dir intresset for liknande foretags Instagramkonton beskrivs som en
direkt konsekvens av hennes jobb och inte hennes privata intresse. Inspiration for hur
andra foretag kommunicerar och vad de har for aktiviteter ses som exempel pa
anledningar till att vilja ta del av information pa liknande foretags profiler. “Dez blir mer
intressant ndr man arbetar med det och gdr i den miljon, det fargar ens privatliv ocksa.” ir ett
resonemang kring detta som framkommer i fokusgrupp 1 och som asyftar att trots att

Instagram anvinds frimst pa den privata tiden far dven yrkesrelaterat innehall plats i
flodet.

Den sociala interaktionen ir ett behov som vi ser i stor utstrackning tillfredsstills genom att
folja vinner, familj och bekanta, men vi har genomgédende kunnat se att det inte ar ett
bakomliggande motiv hos de deltagande i studien for att folja foretag. Den sociala
interaktionen ar daremot en central drivkraft for att finnas pa Instagram och uppritthalla
personliga relationer med just vinner och bekanta. Att “gilla” sina vinners bilder ses som
en interaktion och gors ofta, men att skapa interaktion med foretag ir genomgaende inget
som lockar deltagarna: “Det kdnns som att det dr en viss typ av personer som gar in och gillar och
kommenterar pd saker som man inte har relation till. Jag kdnner mig vildigt frammande for att bli en
sddan person.” beskriver respondent A. Inte heller kan znflytande ses som motiv f6r
deltagarna att f6lja foretag, da de tar avstand fran att vilja uttrycka asikter kring féretag i
dess kommentarsfilt eller pa sin egen eller andras profiler.

“Jag blir fascinerad av den grupp manniskor som faktiskt blir en del av ett community. Det finns ju
alltid de personer som kommenterar och dr aktiva, ‘kolla hir’, tipsar kompisar pd bilder och sa vidare.

Vilka dir de? For jag har aldrig pratat med ndagon som gor sd.”
Fokusgrupp 1

Deltagarna vill ta del av foretagsrelaterat innehall f6r att uppdatera sig om aktuella
erbjudanden och kampanjer, samt folja foretags profiler for att fa speciella rabatter som
Instagramfoljare. De kinner sig ofta som en i mingden av en ling rad féljare som sillan
erbjuds nagot exklusivt for att just de foljer foretaget pa Instagram. Detta tolkar vi i
sammanhanget som det motiv Muntinga et al. (2011) identifierar som behovet av belining
vid anvindning av sociala medier, vilket inte tillfredsstalls i den utstrickning som
deltagarna 6nskar. Nir vi pratar om dessa forvantningar tar respondent E upp ett
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exempel gillande ett kommersiellt f6retag: “Fran ett sadant foretag hade jag ju gérna velat ha
ndgon form av rabatt, ett specialerbjudande som Instagrambkund eller liknande. Eller att man far se
ndgot fore alla andra.”

6.2.2 Motiv for ett eller flera behov samtidigt

Av deltagarnas tankar och resonemang kan vi forsta att de bakomliggande motiven for att
vilja folja foretag pa Instagram kan férekomma separat, men det finns dven implicita
drivkrafter att vilja f6lja foretag for att fylla flera behov samtidigt. Genom att f6lja ett
foretag som relaterar till ett visst personligt intresse, kan detta agerande vara av motiv for
att fa inspiration eller mer konkret ett erbjudande. Samtidigt ser vi att det finns tendenser
att vilja fylla flera behov pa samma gang. Exempelvis kan en bakomliggande drivkraft vara
att vilja f6lja ett foretag da det fyller ett behov av forstroelse, samtidigt som detta kan
finnas ytterligare motiv som att i sin yrkesmassiga roll vilja s6ka information om liknande
foretag, samt for att privata intressen vilja fa erbjudanden och rabatter.

6.3 Hur ser kvinnors installning till foretag pa Instagram ut?

Hur kvinnor stiller sig till foretag pa Instagram kan vi forsta beror pa en rad
bakomliggande faktorer. D4 vi kan forsta att attityder till ndgot innebdr att med hjilp av
kanslor ta stallning for eller emot ett objekt (jmf. Sherif & Sherif, 1967; Fazio et al., 1989),
har vi fatt djupare forstaelse for att deltagarnas attityder ar bakomliggande for
installningen till foretag i plattformen. Alla deltagare foljer inte féretag och har saledes
svart att tala om egna erfarenheter av foretags konton, vilket har gett oss djupare insikt
om varfor kvinnor avstar fran att folja foretag pa Instagram. Respondent A och D avviker
fran ovriga deltagare da de haller sin Instagram sa langt som mojligt fri fran foretag
genom ett mer eller mindre aktivt val. I denna kontext kan se vi se att Instagram
omedvetet formas till en sfir for vinner och bekanta. Respondent A viljer aktivt bort att
folja fler an ett foretag pa Instagram for att fa en fristad fran reklam, medan respondent D
uttrycker det faktum att hon inte foljer nagot foretag pa foljande sitt:

“Jag bar inte ens tankt pa det, jag har nog inte ett intresse av det. Eller, jag har val kanske det
egentligen, men jag dr student och har dndd inte rad. |...] Jag dr inte intresserad av att folja foretag alls

egentligen. Instagram dr for min famil), slkikt och vanner, de jag har en personlig kontakt med.”
Respondent D

Vi har sett att deltagarnas instéllning till féretag pa Instagram kan bero pa tre utmirkande
monster: om avsandaren ir stor eller liten och diarmed platsar pa plattformen,
mediekontexten i vilken foretaget hamnar samt i vilken utstrickning Instagram ses som en
kanal for lojala relationer. Dessa dmnar vi utveckla vidare i nastféljande del av analysen.

6.3.1 Smaforetagens plattform

Trots att vi inte undersokt ett specifikt foretag, har vi lyckats finna intressanta vinklar och
tendenser av att instillningen till foretag pa Instagram kan bero pa upplevelsen av hur
stort och globalt féretaget ar. I fokusgrupp 1 samtalades om toleransnivan for sma
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respektive stora foretags aktivitet pa Instagram. Toleransnivan syftar i detta fall till hur val
innehallet 6verensstimmer med vad man som anvindare forvintar sig gillande innehall,
sprak och budskap. Gruppen konstaterade gemensamt att stora foretag kan trots
anstrangningar till att vilja vara personliga i sin kommunikation pa Instagram inte upplevs
som sadant. Detta da det kidnslomassiga avstandet mellan individen och féretaget blir for
stort och man upplevs som en i miangden av hundratusentals f6ljare:

“Det dr ju ett trovirdighetsproblem det dar, for H>NM exempelvis kan inte tuta i oss att de dr
personliga, sma och ndra. Alla vet att de dr jittestora globalt, och att de ibland tillverkar sina kléder pa
tvivelaktiga vis. 177 kan liksom deras historia. Det dr jdttesvart for dem att ga tillbaka till att vara néira

och personliga. |...] Jag tror aldrig att foretag kommer att kunna maskera sig som mindre.”
Fokusgrupp 1

Resonemanget finner vi dven i Ovriga intervjuer. Dock uttrycker respondent C en
avvikande asikt och argumenterar for att Instagram ar en lamplig plattform for foretag,
just f6r mojligheten att kunna agera mer personligt i sin kommunikation.

I fokusgrupp 1 lyftes att Instagram upplevs som en plattform f6r de sma féretagen, da det
upplevs littare att relatera till personen bakom, snarare 4n den stora organisationen. Det
har dven visat sig vara littare att acceptera och ta till sig bilder som ar mer autentiska och
“on the go”, vilket kan kopplas till deltagarnas ursprungliga kinslor kring plattformen
som en kanal for vinner och personliga relationer. Denna kénsla kan knytas an till
deltagarnas syn pa Instagram som en kanal f6r mindre fOretag eller organisationer,
framfor storre och viletablerade. Det finns en forforstaelse, och darmed acceptans, for att
mindre fOretag inte har obegrinsat med resurser till marknadskommunikation, vilket
saledes verkar paverka attityden gentemot dessa (jmf. Sherif & Sherif, 1967). Detta
illustreras i fokusgrupp 1:

“For mindre foretag kan man vara mer tolerant och tycka att allt de ligger upp dr fint och kul, i
Jémforelse med att man mer tittar pa de storre foretagens inligg som att det dr reklam. "Till dem blir man
mer kritisk, ‘hur bar de tankt ddr, hur har de giort dir?’ Deras avsikter och baktankar.”

Som foljare av foretag kinner man sig ofta inte speciell eller unik, vilket aterknyter till den
beloning man férvintas fa som Instagramfoéljare. Hir kan vi se en distinktion, dar
majoriteten av deltagarna ofta “gillar” sina vinners bilder, men dir det tar emot att “gilla”
om det ar ett foretag, eller profil med manga f6ljare. “Jag skulle nog inte gilla bilden om jag inte
kdnner personen. Jag gillar ju bara mina kompisars bilder och jag ser ingen anledning till att gilla
Carolina Gynnings bild ndr hon ldgger upp den, for det dar det 20.000 andra som gor.” framkom i
fokusgrupp 2.

6.3.2 Kontextens betydelse

Att attityder formas utifran kontexten (jmf. Oskamp, 1991; Aronson, 2008) kan vi utlisa
ur empirin pa flera sitt. Dir det finns ett intresse att folja ett foretag inom en viss genre,
kan vi se att det finns intressen att folja ytterligare foretag med samma tema. Samtidigt
kan ett liknande foretag /nfe vara av intresse att folja, da man redan foljer féretag inom
samma genre och inte vill fylla sin Instagramfeed med fler liknande féretag.
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Pa liknande satt som Oskamp (1991) argumenterar f6r att de direkta personliga
upplevelserna ar frimst betydande i formandet av en attityd, har vi kunnat se att
deltagarnas férkunskaper om foretaget i fraga ar betydande for instillningen till
densamma pa Instagram. De moten som gors i och utanfor plattformen ar saledes av
betydelse. Att man gillar foretaget sedan innan 6kar chanserna till en positiv instillning till
foretags Instagramkonto och méjliggor f6r att vilja folja foretaget. En stark drivkraft i
detta sammanhang, som vi aven lyft som bakomliggande motiv, ir att folja de foretag som
aterknyter till deltagarnas arbeten. “Jobbet filjer jag, for att stidja dem och sprida deras namn”
menar respondent B.

Utifran detta kan vi forsta att installningen till foretag tar avstamp 1 attityder som formas
utefter graden av relevans och interaktion (jmf. Oskamp, 1991). I sammanhanget har vi
haft svart att utlisa deltagarnas attityder utifran de kategorier som Oskamp (1991) menar
ligger bakom attitydformandet, mer dn kategorin for direkta personliga upplevelser. Det
ska dock poingteras att dessa kategorier kan vara av vikt f6r kvinnors instillning till
foretag pa Instagram i andra studier och behover inte ses som irrelevanta for att de inte
framtrader i denna studie.

6.3.3 One day you're in, the next day you're out

Det har visat sig tydligt att foretag pa Instagram latt kan bli av med foljare. Att vara lojal
gentemot de féretag man foljer dr inte nagot som ar betydelsefullt for deltagarna.
Deltagarna ar inte pa nagot sitt tveksamma gentemot att sluta folja ett foretag om det
visar sig att kommunikationen inte motsvarar deras forvintningar och att klicka pa “sluta
tolja” ar enkelt. “Det kdnns inte jobbigt att avfolja ett foretag. Snarare kdnns det som att foretaget inte
gav mig det jag ville ha, och det dr ju dérfor de finns pa Instagram.” uttrycker respondent B, och
nir foretaget inte lever upp till férvintningarna vill man limna plats och utrymme at
annat i Instagramflédet. Har anvandaren dock en relation med foéretaget sedan tidigare i
form av egen anstallning, trogen kund eller personlig relation till anstéllda pa foretaget, ser
vi tendenser till att det dr svarare att sluta félja. Aterigen ser vi att graden av relevans och
interaktion dr viktig for installningen till féretag (jmf. Oskamp, 1991).

Det dr svart att sitta fingret pa exakt vad det ar som far bigaren att rinna 6ver, men vi har
identifierat nagra anledningar som skapar attityder att vilja avfolja foretag: innehallet ar f6r
likt foretagets kommunikation i 6vriga plattformar, foretags innehall publiceras for ofta i
flodet samt anvindares intressen skiftar. Vi utvecklar dessa anledningar i kommande
avsnitt. Det ska nimnas att huruvida féretagen lever upp till férvintningarna ter sig
komplext, da det givetvis dr en individuell bedomning utifran personliga preferenser och
foretaget i fraga.

6.3.3.1 Innehallet i relation till kommunikation pa dvriga plattformar

Som vi sett gillande motiv till att f6lja foretag finns det en forvintan frin deltagarna pa
att fa nagot exklusivt, frimst frin storre foretag. Bakomliggande drivkrafter for att vilja
just Instagram som kanal for att f6lja foretaget p4, dr bland annat att fa information som
inte nas pa andra plattformar som Facebook, TV och reklampelare. Det exklusiva som
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man forvintar sig i detta ssmmanhang ar att fa information speciellt anpassad for just
plattformen Instargram.

“Tust ett foretag blev jattetrakigt att folja, for det var exakt samma innehall som pa hemsidan och det blev
inte intressant. Da slutade jag att folja foretaget och gar numera in pa deras hemsida om det dr ndgot
specifikt jag letar efter. Och det dr dérfor som jag tror att det dr littare att siuta folja foretag, nar

inneballet dr sa mycket samma. De ger mig inget mer, utan jag kan hitta allt det hér sjily.”
Fokusgrupp 2

Flera deltagare uttrycker besvikelse over att foretag publicerar liknande typ av innehall pa
flera plattformar eller dteranvinder inligg till flera av sina sociala medier. Féljden blir att
deltagarna valjer att sluta folja foretaget pa Instagram, da inldggen inte ger nagot mervarde
som foljare. Utifran detta kan vi forsta att det finns en forvintan pa att fa innehall pa
Instagram som skiljer sig fran foretagets aktiviteter pa andra plattformar. Detta bidrar till
kanslan av att inte kidnna sig uppskattad som foljare pa Instagram, da kommunikationen
inte ar anpassad speciellt efter just det mediet med dess tillhérande foljare. De foretag
som forstar att anpassa innehallet efter kanalen och ridande forvintningar valjs i storre
grad.

6.3.3.2 Innehall publiceras for ofta

Flera av deltagarna uttrycker att foretags inlagg kan bli for mycket o1 att viljan att f6lja ska
finnas kvar. Fa kan dock svara pa vad f6r mycket inligg egentligen innebar rent konkret,
men av resonemangen kan vi forsta att det ror sig om att innehéll publiceras f6r ofta.
Nagra av deltagarna uttrycker att det kan bli f6r mycket nir en avsindare publicerar inligg
for méanga ganger per dag, och att det darfor tar upp for stor plats i det personliga
Instagramflodet:

“Om man tjatar mycket kommer det att funka till en viss grans, men det kommer en gréins dér ingen
orkar lyssna langre och man slutar folja. Max fem bilder om dagen, kanske till och med fyra bilder, for

vem som helst egentligen. Om det dr fler dn det sdger jag bye bye.”
Respondent A

Att foretags inldgg kan bli fo6r mycket tar sig aven 1 uttryck som att inlaggen blir for lika
varandra och att det darfor dr innehallet i sig som publiceras for ofta. Nir innehallet inte
intresserar trots att fOretaget i sig lockar anvindaren att f6lja, kan det finnas tendenser att
vilja avfolja foretaget eller scrolla forbi deras innehall allt snabbare. “Jag fror att toleransnivin
[for foretag dr lagre. Ldgger vanner upp samma tjp av bilder flera ganger kan man se lite mellan
fingrarna.” framkommer ur fokusgrupp 1. Dock framkommer av respondent C en nagot
avvikande syn pa detta resonemang, vilket vi kan tolka som att nir innehallet foljer
anvindarens intresse och star i linje med de forviantningar som finns, kan det istillet vara
positivt med mycket inldgg fran foretaget: “Ja, det kan bli for mycket, men man foljer ju de
[foretag som man dr intresserad av och som man faktiskt vill se saker fran. Om da exempelvis Nelly
ldgger upp tio outfitbilder tycker jag inte att det blir jobbigt, ntan mer bra och kul.” Det finns dven
tendenser av att sluta f6lja konton nir Instagramflédet upplevs vara fyllt av alldeles for
manga liknande foretag i genren, vilket driver flera deltagare att da gora en systematisk
upprensning av de konton som f6ljs.

29



6.3.3.3 Innehall relaterat till intresse

Da vi sett att personliga intressen ar ett framtridande motiv till att vilja folja ett foretag,
har vi dven kunnat se monster av littheten att avfolja nér intresset inte lingre ar centralt.
Nir det personliga intresset styr vilka foretag som f6ljs pa Instagram, kan detta innebira
att det inte beror pa foretagets kommunikation om man viljer att sluta folja foretaget.
Avfoljandet kan saledes dven bero pa att det personliga intresset skiftat och att foretaget
inte lingre levererar innehall som ér attraktivt for foljaren. “Man slutar folja for att innehallet
inte intresserar en lingre. Det som foretagen uppdaterar tilltalar en inte, det ger en inget mervérde. Eller
sd har man sjaly gatt vidare till nagot annat.” diskuteras 1 fokusgrupp 2.

Av deltagarnas resonemang har vi forstatt att intressen kan visa sig 1 perioder, dir det kan
skapas trender hos individen att f6lja en viss typ av konton. Nir genren inte lingre lockar
individen svalnar dven intresset for foretagets Instagram och man kan saledes vilja att
avfolja. “ At sluta folja vissa offentliga personer, exempelvis fitnessmanniskor, kan ju mer handla on
att man sjdly inte klarar av att se det mer for att man bara fir daligt samvete. Ibland blir man
superpeppad och ibland kdnner man bara, ne.” kom till ytan i fokusgrupp 2. Av liknande

resonemang 1 andra intervjuer forstar vi att detta dven kan gilla foretag.

6.4 Hur upplever kvinnor Instagram som plattform for
marknadskommunikation?

I intervjuerna framkommer en genomgiende uppfattning om att féretag pa Instagram
finns dér for att synas och horas 1 marknadsférande syfte. Under intervjutillfallena stillde
vi en del fragor gillande deltagarnas uppfattningar om varfor féretag finns pa sociala
medier och Instagram, f6r att kunna utkristallisera hur deltagarna forhaller sig till detta. Vi
ville ocksa se om det fanns nagot som forenar upplevelserna, eller om, hur och var
asikterna gar isir. Fran deltagarna framkommer en 6verhidngande positiv framfér negativ
instéllning till att foretag anvinder Instagram som plattform for
marknadskommunikation, just fOr att anvindaren sjilv kan vilja att se eller inte se
foretagens innehall (Sundar & Limperos, 2013). Reklamen verkar i detta fall saledes ses en
del av medieutbudet (jmf. Grusell, 2008).

I diskussionen om Instagram och hur det personliga flodet ser ut, ar deltagarna eniga om
nyttan med att det dr utformat efter ens egna preferenser. Det egna inflytandet 6ver vad
man ser och tar del av upplever vi har blivit till en vana och niagot man forutsitter, vilket
vidare paverkar installningen till andra sociala medier sa som Facebook. Pa Facebook ar
deltagarna medvetna om att det kan dyka upp innehdll som de inte initialt valt, vilket stor
deltagarna. Nar vi talar om flédet pa Facebook i kontrast till Instagram framkommer i
tokusgrupp 1: “T Facebookflidet far man upp att nagons kompis kusins hundskitare har gillat den
hdr bilden eller annonsen, och da kommer den upp i mitt flode, medan Instagramflidet innehaller det jag
gjaly valt att folja.” Respondent C uttrycker ett liknande exempel:
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“Pa Facebook har det kommit in vildigt mycket reklam fran sadant som man inte sjaly valt eller foljer.
Innehall som alla andra delar, och irrelevanta saker man inte dr intresserad av. Det dr en faktor till att

Jjag inte anvinder Facebook lika mycket lingre.”
Respondent C

Inflytande, och i detta fall den egna kontrollen dir individen sjilv kan bestimma hur
innehallet 1 kanalen ska se ut, ér ett viktigt behov som medietekniken tillfredsstaller, och
som vi kan se paverkar den positiva instéllningen till Instagram som plattform for
marknadskommunikation (jmf. Sundar & Limperos, 2013). Vi kan se att detta ir en
anledning till att Instagram valjs framfor andra sociala medier, for att man sjilv kan vilja
vilken information och vilka foretag som man bjuder in i sin vardag,.

6.4.1 Vikten av autenticitet

Da Instagrams tekniska ramar beskrivs ge anvindaren inflytande 6ver innehallet, kan vi
saledes genomgiende se en positiv upplevelse av kanalen som plattform for
marknadskommunikation fran féretag. Dock har vi sett en nagot skeptisk instillning i
fokusgrupp 1 till hur somliga féretag forvaltar sin plats pa Instagram; “Man kommer alltid
att se att inneballet dr professionellt giort och producerat, ganska genomtinkt och med copytext. Man ser
Ju att det dr genomarbetat”. Som namnts tidigare har vi sett att for mindre foretag, dir man
kan fa en kénsla for personen bakom kontot, upplevs Instagram som en mer naturlig och
passande kanal. Detta da det upplevs som att mindre foretag publicerar en annan typ av
bilder, vilka ger en storre kinsla av narhet. De mindre foretagen associeras da med vad
deltagarna anser att Instagram initialt anvandes till. Instagram var en app dar ett fotografi
togs i stunden med mobilkameran och laddades upp direkt, vilket visade vad som hinde
Just nu och kanske till och med resulterade i en och annan suddig bild.

“Instagram dr ju mer néra, just nu. Det finns ett virde i att behalla det hir antentiska med att man
fotograferar med sin mobilkamera och ligger upp super-in-the-moment-bilder, istillet for att anvinda

andra kameror och redigera. Det antentiska gor ju att man vill folja.”
Fokusgrupp 2

Vi ser genomgaende att deltagarna efterfragar det autentiska, vilket de i storre
utstrackning beskriver sig fa fran mindre foretag. Detta tyder pa att Instagram med férdel
kan anvindas av foretag pa det sitt som appen ursprungligen var designad f6r, med enkla
och in-the-moment-bilder framfér alltfér uppenbart producerat och redigerat innehall.
Att man staller sig till detta resonemang kan grunda sig i attityder som ar kinslomassigt
baserad pa tidigare erfarenheter (jmf. Aronson, 2008). Nedan citat belyser detta ytterligare
och ir taget ur ett ssmmanhang dir vi talar om inligg fran storre foretag, vilka man
upplever publicerar uppenbart producerade och redigerade inldgg som ir fotograferade
med proffskamera:

“ag forstar ju varfor de gor det, det dr ju deras varumdrke och det dar klart att de vill ha det snyggt. Det
dar ju det de tianar pengar pd, tusentals kronor pa ett vanligt fotoinlagg. Men det dr ju samtidigt trakigt
for det dr ju pa Instagram man vill se det man gor NU.”
Fokusgrupp 2
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6.4.2 Reklam, javisst!

Deltagarna ir genomgaende Overens om att féretagens profiler pa Instagram ar en
konsekvens av en medveten marknadsforingsstrategi. Inliggen ses som reklam, oavsett
om innehallet upplevs som direkt siljande eller med syfte att inspirera och motivera
publiken. Huruvida detta ar en positiv eller negativ bemarkelse dr nagot vi kan se varierar
nagot, i enlighet med den individuella anvindaren och dess vanor (jmf. Grusell, 2008).

“Ia, ingen gillar ju reklam. Med ndr foretaget visar bilder pa sitt sortiment och inspirerande bilder, da dr
det bara kul. Inspirerande att de gjort en outfit och att man sjaly far lite idéer. Och dven erbjudanden, sa

att man kan fi koll pa det.”
Respondent C

Som tidigare nimnts visar Instagram sedan en tid tillbaka sponsrade inligg fran foretag,
vilket innebir att dessa inlidgg visas for anvindare oavsett om man féljer foretaget bakom
eller inte. Kan detta ha kastat om spelreglerna pa Instagram, nir man som anvindare nu
aven kan fa kommunikation fran féretag man inte valt sjilv i sitt flode?

Alla deltagare har uppmirksammat de sponsrade inlidggens intag pa Instagram, vilket de
har olika erfarenheter och upplevelser av. De har i stor utstrickning inte reflekterat 6ver
de sponsrade inliggen som nagot negativt: “Jag mdrker dem knappt, de stir mig inte mycket.”
uttrycker respondent B. Deltagarna har dock tagit upp i sammanhanget den positiva
aspekten av Instagram som en plattform for sjalvvald reklam, och att detta i och med de
sponsrade inlaggen har férandrats.

“Det kom upp en ointressant och ful bild, och direkt ville jag avfilja detta foretag. Sen sag jag att det var
en sponsrad bild, sa det gick inte att avfolja |...] Foretagets chanser ar sabbade nn, eftersom inldgget inte
inspirerade eller triffade mig. Da blir jag inte sa sugen pa att folja dem i framtiden. Men om jag redan

hade foljt dem hade det nog inte gjort att jag skulle avfolja.”
Respondent C

Respondent D beskriver de sponsrade inldggen som en tillgang, da hon inte speciellt ofta
aktivt soker upp foretag att f6lja; “For mig dr det nog bra att se de sponsrade inldggen, eftersom jag
sjdly inte kollar upp vad jag kan folja. Sa det kan vil vara roligt om det kommer ndgot som dr
intressant, dda kan man ju folja dem.”. Vikan utifran resonemanget forsta att det kan upplevas
positivt med sponsrade inligg, eftersom de kan ge ett nytt intresse for foretag att folja. A
andra sidan ser vi att de sponsrade inldggen, och sdledes kommunikation fran féretag i
allmanhet, upplevs ta allt storre plats i det personliga Instagramflodet vilket ar en trend
deltagarna inte vill ska utvecklas.

“T och med att det inte dr sa mycket annonser tycker inte jag att det stor mig. Det gor ingen stor skillnad.
[-.] Men jag hade inte gillat om det blev for mycket, eller om det blev mer, for det dr ju sant som man inte

valt att folja, sant man inte vill se egentligen.”
Respondent C
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6.5 Anvandandets betydelse

6.5.1 Att anvanda - i ordets bemarkelse?

Uppfattningar om foretags nirvaro pa Instagram tar delvis avstamp i hur kanalen
anvinds. Att “anvanda” Instagram har visat sig vara ett accepterat begrepp som tas i bruk
av majoriteten av deltagarna. Utifran resultatet har vi dock kunnat se att begreppet
behover redas ut och fortydligas 1 sammanhanget.

Begreppet “anvinda” kan innebira olika saker, sa som att enbart 6ppna upp appen for att
slotitta pa flodet 1 form av ett tidsfordriv, att lasa texten till bilderna noggrant eller scrolla
torbi dem, att “gilla” och kommentera andras inligg eller att aktivt publicera eget material.
Likasa ar sokandet efter innehall, sa som andra profiler eller inldgg kopplade till hashtags
som intresserar anvandaren, nagot som kan hora till en mer aktiv typ av anviandande. Det
faktiska anvandandet av Instagram ér darfor lika unikt som individen bakom. Vi kan med
stod 1 studiens resultat inte likstilla det faktum att ett aktivt anvandande likstalls med att
bidra till innehall. Att aktivt anvianda Instagram kan utifran resultatet forstas vara fler
aktiviteter dn att publicera eget material och att vara en betraktare av andras material kan
aven detta ses som aktivt.

6.5.2 ldealtyper av Instagramanvandare

Vi har kunnat utldsa olika sitt att anvanda Instagram, vilka vi destillerat till tre idealtyper
av Instagramanvindare. Dessa idealtyper tar avstamp i nagra typiska fall, dar vi lyft fram
essensen och sarskilda poanger. Med detta ar det ddrmed inte sagt att vi kan generalisera
och placera in deltagarna som en specifik anvandare, men de ger oss en forstaelse for
influerande attribut for anvindandet. Idealtyperna presenteras i matrisen pa
nistkommande sida. Matrisen illustrerar hur férhallandet mellan grad av instrumentell och
ritualiserad anvindning (jmf. Rubin, 2002), i kombination med vilka man interagerar med
1 kanalen, kan beskriva dessa idealtyper av anvindare. Detta ger saledes en forstaelse for
hur kvinnor foérhaller sig till Instagram, vilket i sin tur kan ligga till grund f6r kvinnors
uppfattningar om foéretags narvaro pa kanalen.

Deltagarna i studien har i olika grad karaktirsdrag fran de tre idealtyperna vilket vi kunnat
se utifran deltagarnas upplevelser och anvindning av, samt forhallningsatt till Instagram.
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Passiv pa Nir Nir tillfille ges, ofta pa sprang eller framfér TVn
Instagram
Hur Vanestyrt, utan att aktivt s6ka specifikt innehall
Egna bilder publiceras mer sillan
Med Foljer och interagerar (“gillar”’) med den innersta
vilka kretsen, dvs. vanner, familj och bekanta
Systematisk pi Nir Ofta regelbundna tider: morgon, middag och kvill
Instagram
Hur Aktivt, medvetet och ofta malsbkande anvindande
dvs. utforskar nytt innehall
Nogsam med vilka spar man sjilv lamnar, “gillar”
med omsorg
Med Foljer och interagerar (“gillar”’) med den innersta
vilka kretsen, dvs. vanner, familj och bekanta
Foljer foretag och organisationer, men interagerar
inte med dem
Entusiastisk pa | Nir Avsitter tid for anvindandet, i kombination med
Instagram ett flitigt anvandande i nistan vilka situationer som
helst
Hur Aktivt deltagande, dvs. bidrar sjalv regelbundet
och gener6st med egna bilder och kommentarer
Generds med att “gilla” inlagg
Med Foljer och interagerar (“gillar” och kommenterar)
vilka med bdde den innersta kretsen, dvs. vinner, famil;

och bekanta, samt féretag och organisationer

Figur 1. Vad som karaktériserar olika idealtyper av anvindande, med utgangspunkt i nir, hur och med vilka.
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7/ Slutdiskussion

I kommande avsnitt resonerar vi kring vad som framkommit av resultat och analys, samt
lyfter blicken for att diskutera tankar och reflektioner som uppstatt under arbetets gang.
Vi ger avslutningsvis rekommendationer for foretag pa Instagram samt forslag till vidare
forskning.

7.1 Kvinnors uppfattningar om foretags narvaro pa
Instagram

Syftet med studien dr att fa forstaelse for kvinnors uppfattningar om foretags néirvaro pa
Instagram. Det som influerar de sammantagna uppfattningarna om foretag pa Instagram
kan kortfattat beskrivas som en kombination av attityden kring mediekanalen, Instagrams
tekniska ramar och vilka behov som driver medieanvindningen. Analys av diskussioner i
samtalsintervjuer samt fokusgrupper visar pa att skillnader och nyanser i dessa
uppfattningar kan forstas med utgangspunkt i tre idealtyper, vilka karaktiriseras av olika
sitt att anvanda Instagram. Genom detta far vi ocksé en forstdelse for att begreppet
“anvinda” kan ta sig olika uttryck for varje individ och siledes skapar en ny infallsvinkel 1
sammanhanget.

Varfor kvinnor viljer att f6lja foretag pa Instagram kan tolkas som en vilja att fa en slags
anpassad omvarldsbevakning av de omraden individen har ett intresse for. Med foretags
hjalp skapas Instagram till ett verktyg for inspiration, underhallning och information som
fyller utrymmen i vardagen for forstréelsebehov och ett sitt att fordriva tid. Instagram
blir en tillflyktsort for att pa bussen, rasten eller framfér TVn stinga ute brus och
forsvinna in 1 en varld av bilder, som snabbt och lattsamt kommunicerar med anviandaren.
Den forsta fragestillningen Varfor foljer kvinnor foretag pa Instagram? kan besvaras som att
anvindare soker underhallning och inspiration inom de intresseomraden som lockar, samt
Onskar fa information som inte fds pa andra av foretagets plattformar. Deltagarna
bekriftar vara aningar om att vilja f6lja foretag som knyter an till sina intressen, men vi
trodde samtidigt att de intressen som far utlopp pa Instagram skulle vara starkare knutna
till att vilja bekrifta sin personliga identitet. Att f6lja foretag pa Instagram ses som ett
smidigt sitt att halla sig uppdaterad om nyheter och erbjudanden, men besvikelsen 6ver
att sillan bli erbjuden nagot exklusivt som Instagramfoljare vicker tankar kring foretags
lathet att aterpublicera kommunikation fran deras ovriga kanaler och plattformar.

Instillningen till foretag pa Instagram tenderar att skifta mellan deltagarna, vilket djupare
kan forstas utifran att deltagarna ér en individuell sammansattning av idealtyperna med
personliga attityder skapade ur kontext. Vi har sett tendenser hos deltagarna till att vilja
behalla Instagram som en kanal for vinner och familj framfor att 6ppna upp for féretags
kommunikation, vilket leder vidare till att ta stillning f6r de sma féretagen da dessa
paminner anvindaren om forhallandet till andra personliga relationer i1 kanalen. Vi trodde
att vi skulle se en storre bendgenhet att f6lja de foretag som man i1 kontexter utanfor
Instagram ser sig som kund till, men detta har visat sig ha liten betydelse for vilka foretag

35



man viljer att folja. Deltagarna ar medvetna om deras betydelse for foretaget da foretag
antas vilja na ut till manga och ha manga féljare, men vi kan dven utldsa att deltagarna
kanner sig som en i mangden i sammanhanget och hur detta medfor att lojaliteten till att
stanna kvar hos ett foretag iar lag. Resultatet visar att anvandare stiller nya krav pa foretag
genom sin makt att folja eller avfélja foretags profiler, men dr samtidigt positivt instillda
till att ta emot foretags kommunikation i flodet sa linge den lever upp till
torvantningarna. Den andra fragestallningen, Hur ser instillningen till foretag pa Instagram nt,
visar att kvinnors instillning till féretag pa Instagram inte pa nagot sitt ar konstant utan
skiftar i takt med att anvindarens intressen skiftar, nyfikenheten for foretaget kommer
och gar samt upplevelser av deras kommunikation.

Rorande den tredje fragestillningen har vi inledande stallt fragan kopplat till Instagram
oppen: “Vad skulle du saga dr den frimsta anledningen for foretag att anvinda sociala medier?”, och
kvinnorna har uttryckt sin forstdelse for att foretagens aktivitet 1 kanalen i allra hogsta
grad bedrivs for marknadsforande syften. En positiv instillning till att Instagram anvinds
som plattform f6r marknadskommunikation dr tongivande, vilket vi forstar utifran att
individernas intresse ligger till grund for valet att faktiskt folja foretag. Kvinnorna visar pa
att Instagram mojliggor for ett bekvamt sitt att ta del av reklam fran foretag som de
faktiskt ar intresserade av och vill saledes bjuda in dem i sin vardag. Annonserade inligg
har, till var férvaning, inte i ndgon storre utstrickning upplevts som negativ i bemirkelsen
att fa reklam upptryck i ansiktet. En anledning till att vi trodde att sa skulle vara fallet var
att Instagram linge varit en plats med enbart sjalvvalt innehéll, och att spelreglerna under
hosten kastats om 1 och med lanserandet av annonserade inldgg. En annan anledning till
detta var vart antagande om att mingden inldgg frin foretag generellt torde 6ka, och att
de sponsrade inliggen skulle paverka helhetsintrycket. Slutsatsen kring den tredje
tragestillningen, Hur upplever kvinnor Instagram som plattform for marknadskommunikation, visar
darfor att kvinnor upplever Instagram som en val limpad kanal f6r detta dndamal, sa
linge reklamen inte tar udden av kinslan av inflytande 6ver innehallet.

7.2 Reflektion kring resultatet

Trots att kvinnors uppfattningar om foretags nirvaro pa Instagram visat sig vara
komplexa, har vi stor tilltro for att studien kan ge virdefulla och relevanta insikter kring
densamma. Vi vill papeka att slutsatserna inte rakt av kan appliceras pa andra grupper av
minniskor, men att vi trots allt har lyckats utkristallisera monster och tendenser som ger
en djupare kunskap for omradet som studerats. Trots att resultatet inte ar statistiskt
generaliserbart, bidrar vi med kumulativ forskning vilket ocksa ar centralt. I
sammanhanget dr det dven virt att lyfta att studiens syfte har amnat skapa en forstaelse
tor uppfattningar om ett fenomen i rorelse, och att det vi kommit fram till idag saledes
kan ha fatt férnyade utgangspunkter imorgon.

36



7.3 Rekommendationer for foretag

Skapa narhet & autenticitet

Vi har kunnat se att niarhet och autenticitet ar begrepp som associeras med Instagram,
vilket de unga kvinnorna uppskattar. Diaremot har Instagram som fenomen formats om,
dir upplevelsen manga ganger dr att det som presenteras ar alldeles for tillrattalagt och
genomtinkt. Genom att visa mer vad som hinder i stunden och “backstage”, skulle
foretag kunna bryta mot denna norm i hégre utstrickning och férmedla en kinsla av
autenticitet. Detta kan sdledes ocksa antas paverka kinslan av nirhet, da det aven kan vara
littare att relatera till foretaget. Genom att exempelvis visa bilder fran enskilda butiker
eller avdelningar i foretagets profil kan detta rimligtvis antas upplevas mer nira och ikta.

Skapa exklusivitet & kanslan av att vara utvald

Kinslan av att kidnna sig utvald kan paverkas av dels hur manga foljare ett foretag faktiskt
har, men ocksa vilken typ av anstringning man anser att fOretaget gjort for att fylla
kanalen med intressant innehall utifrin anvindarnas preferenser. Detta dr givetvis
individuellt och darfor en utmaning. Ser de unga kvinnorna samma typ av bilder dven i
andra kanaler, upplever de i storre utstrackning inte nagon storre nytta av att ta del av
foretagets kommunikation pa Instagram. Dirf6r kan det antas vara viktigt att det pa
Instagram visas information och inspiration som inte gar att finna nagon annanstans, eller
att en nyhet kommuniceras forst pa Instagram. Det skulle dven kunna vara relevant att ge
Instagramfoljare nagon slags beloning i form av ett erbjudande.

7.4 Forslag till vidare forskning

I denna uppsats har vi haft som syfte att besvara hur kvinnor upplever foretags nirvaro
pa Instagram. Vi har frimst fokuserat pa anledningarna till att anvindare viljer att f6lja
foretag och vad de far ut av detta, vilka férvantningar man har pa foretagen, samt hur
dess nirvaro upplevs och hur kontexten kan paverka detta. For att vidare komplettera
forskningsomradet och ge mer riktade och konkreta forslag till foretag, hade det aven
varit intressant att vilja ut ett specifikt foretag for att gora en fallstudie.

Utifran de idealtyper vi identifierat av anvindare pa Instagram faller de flesta deltagare
inom samma ramar och attribut, trots att deltagarna for en diskussion och medvetenhet
kring att det finns flera sitt att anvanda Instagram pa. Vi kan anta att det finns andra
grupper dn de vi talat med som med fordel kan delta 1 framtida studier inom amnet, f6r
att fordjupa och utveckla resonemanget om idealtyper av Instagramanvindare. Kriterier
kan 1 vidare studier pa férhand ta avstamp i Instagramanvindares anvindarvanor, sa som
kriterier f6r hur deras egen anvindning ser ut, hur ofta de interagerar med foretag, eller
annan aktivitet pa Instagram. D4 vi i vir studie inte kunnat utlasa tydliga stindpunkter nir
det giller uppfattningar om foéretags narvaro pa Instagram utifran de olika idealtyperna,
kan det vara ett intressant perspektiv att utveckla och forska vidare kring.
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Vi har argumenterat f6r behovet av en ny definition av anvindarbegreppet samt f6r hur
idealtyperna 1 Instagramanvindande ligger till grund for kvinnors uppfattningar av
foretags nirvaro pa Instagram. Med detta som bakgrund kan pabyggnad vara av relevans
tor vidare forskning om mottagare och sociala medier, samt for féretag som vidare vill
tordjupa forstaelser for Instagramanvindare och som ett led av detta 6ka kunskaper om
hur resurser f6r kommunikation pa Instagram kan forvaltas.
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Bilaga 1: Intervjuguide fokusgrupp

Presenterar studien och fokusgruppens ramar gillande tid och dokumentation, samt att vi
behandlar alla uppgifter konfidentiellt. Deltagarna paminns dven om det frivilliga
deltagandet och att inspelningen endast gors for vart eget syfte for att vi ska kunna vara
mer nirvarande.

Oppningsfragor:

Presentation av deltagarna, namn, alder och sysselsittning.

Introduktionsfragor:

1.

2.
3.
4.

Vilka sociala medier anvander ni? Av vilka anledningar?

Varfor tror ni att méinniskor anvinder sociala medier? (Instagram?)
Varfor tror ni att det har blivit sa populart?

Varfor tror ni att just Instagram har 6kat sa mycket?

Overgangsfragor: att ta del av innehall pa Instagram

1.
2.

5.

Hur mycket tid ligger ni pa Instagram och nir/i vilka situationer?
Hur ser ert Instagramanvindande ut? Hur skulle ni beskriva ert
Instagramanvindande? Ak#v/ Passiv. Gillar. Publicerar mycket sjaly. Kommenterar.
Vad dr mest intressant, generellt? Liser ni texten? Tittar man bara pa bilden?
Kommentarerna? Vad ar det som skiljer sig at?
Vad dr det som fir er att gilla och/eller kommentera en bild?
Ar det relationen till avsindaren (familjemedlem, kompis, ett féretag du brukar
handla av eller dylikt)
Finns det andra anledningar?
Vad far er att lisa ett inlagg mer noggrant eller “scrolla” forbi?

Nyckelfragor: (att ta del av féretags innehall pa Instagram)

1.
2.

N vk

Foljer ni foretag pa Instagram? Vilken typ av foretag? Varfor/varfor inte?

Har ni nagot favoritféretag som ni f6ljer pa Instagram, som sticker ut lite extra?
Kan ni ge exempel pa vad det dr ni gillar/uppskattar?

Vad har ni f6r forvintningar pa innehallet? Tycker ni att féretagens
kommunikation pa Instagram lever upp till era férvintningar?

Finns det nagot foretag ni slutat f6lja pa Instagram? Vad hinde? Varfor?

Varfor tror ni att foretag anvander sig av Instagram och andra sociala medier?
Hur tycker ni att foretagets innehall pa Instagram paverkar er syn pa foretaget?
Hur tycker ni att kommentarer till foretags bilder pa Instagram paverkar, dvs. vad
foretagets foljare har kommenterat?

Avslutande fraga:
Ar det nagot som vi inte har pratat om som ni vill tilligga?



Bilaga 2: Intervjuguide samtalsintervjuer

Presenterar studien och intervjuns ramar gillande tid och dokumentation, samt att alla
uppgifter genomgaende behandlas konfidentiellt. Deltagaren paminns dven om det
frivilliga deltagandet och att inspelningen endast gors for eget syfte for att vi ska kunna
vara mer nirvarande.

Oppningsfragor:

Alder, sysselsittning och personliga intressen

Tema: sociala medier
1. Hur anvinder du sociala medier under en dag?
Vilka sociala medier anvinder du dig av och hur ofta?
Vilka fordelar/nackdelar ser du med dessa?
Vad skulle du siga ir den frimsta anledning till att anvinda sociala medier?
Brukar du engagera dig och diskutera saker/dmnen pé sociala medier?

Tema: Instagramstrategier
1. Kan du beritta om hur du anvinder Instagram? I vilka situationer och av vilka

anledningar?

Scrollar?

Gillar?

Kommenterar?

Publicerar?
Hur mycket tid ligger du pd Instagram?
Hur manga féljer du?
Vad fir dig att stanna upp vid ett inldgg? Bild/text?
Hur stor del 4r minniskor du kdnner resp. foretag/organisationer?

ARl N

Tema: Foretag pa Instagram
1. Vilken typ av foretag foljer du pa Instagram?
Bloggare? Politiska? Kommersiella?
Ar det skillnad i kommunikationen frin dessa?
Bor det vara skillnad fran dessa olika institutioners inlagg?
2. Vad ir din uppfattning om foretag pa sociala medier?
Varfor tror du att det ar viktigt f6r foretag att synas pa sociala
medier/Instagram?
Vad tycker du att du kan fa ut av att f6lja foretag pa sociala
medier/Instagram?
Vad har du for forvintningar pa foretagens innehall? Tycker du att de lever
upp till detta?
Vad ir mest intressant med inldggen fran foretag? (Bild, text, annat)
3. Hur paverkas din bild av féretaget genom att du foljer dem?



4. Vad har tidigare moten med féretaget for betydelse f6r nir du foljer foretag, liser
inldge fran foretag, kommenterar osv.?
5. Vad ir din uppfattning om vilket innehall dessa olika institutioner delar?
6. Hander det att du sjilv delar foretags inldge? Eller engagerar dig i deras aktivitet, t
ex hashtagg, tivlingar, repostar, @.
7. Finns det nagot foretag ni slutat folja pa Instagram? Vad hinde? Varfor?
Samma logik for alla typer av foretag?
Samma for privatpersoner?

Tema: Sponsring
1. Hur ofta far du sponsrade inldgg i din feed?
2. Vad tycker du om dessa?
3. Vad tycker du om att féretag sponsrar andra for att promota deras produkter pa
Instagram (dvs kopt reklam)



