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Abstract

Examensarbete: 15 hp

Program: Medie- och kommunikationsvetenskap vid Institutionen for
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Niva: Grundniva
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Handledare: Marie Grusell
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Antal sidor: 37, inklusive bilagor.

Nyckelord: Instagram, reklam, kvalitativ studie, respondentintervjuer,
fokusgrupper, native advertising, Instagramtévlingar.

Syfte: Att undersoka Instagramanvandares uppfattning om native advertising i
form av tavlingar pa Instagram.

Teori: Uses and gratifications, attityder till reklam, generationsforskning.

Metod: Kvalitativ studie baserad pa fokusgruppsintervjuer och
respondentintervjuer.

Resultat: Alla aldergrsupper anvander Instagram for forstroelse. Dock

finns det en mycket storre identitetsskapande anvandning hos den yngsta
gruppen. Aldersgrupperna inte bara anvander Instagram pa olika satt, det
finns ocksa en stor skillnad i hur de ser pa sitt eget anvandande. Det ar
dock storre generationsskillnad nér det kommer till anvandning av
Instagram an nar det kommer till attityd till tdvlingar.

Den allménna installningen till tavlingar pa Instagram &r nagot vag, fa
verkar ha reflekterat over tavlingar som fenomen. Respondeterna kanner
inte till de regler som galler kring tavlingar pa Instagram, och deras egen
anvandning paverkas inte av ifall dessa regler uppfylls. Respondenternas
kansla infor tavlingar ar negativ, och fa kan tanka sig delta. Den samlade
attityden kan darfor ses som negativ.
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Executive summary

Native advertising is the type of advertising that is disguised to fit into the medium, to make it look
like regular content and therefore not be regarded as advertising. In the newspapers there are articles
that at a first glance appear to be just an article, but at a closer look it can be an advertisment bought
by a company that has chosen to adapt their ad to the medium it appears in. Radio advertising can also
be disguised such as a news report, even though it really is a purchased ad. On the internet sponsored
blog posts a currently hot topic in the media industry.

If we were to ask people if they would be willing to place advertising to the advantage of a business in
their social media feed, most people would probably say no. Advertising is a word that sounds bad in
our time, and to give free advertising to a large company is hardly something that interests people. Yet
many of us actually do fill our feeds with advertising now and then without even thinking about it. If
we instead ask people if they would be willing to participate in a competition at Instagram, the answer
would probably be different. If the price is attractive enough most people would be willing to
participate without a thought that competitions in social media often is a way for businesses advertise
without it looking like advertising. Thus, participation in a competition on Instagram is pretty much
the exact same thing as giving the company free native advertising.

In this study, we focus on what users have to say about this type of disguised advertising on
Instagram. We have investigated what users perceptions of these events are, that occur on Instagram.
There have been studies on the same topic before, but they have examined the age group 12-15 years,
we have focused on an older age group, 16-45 years.

This study aims to provide insight on how users perceive competitions on Instagram as a type of
advertising, and if they find it annoying och appreciate it. The empirical data is based only on female
users, that knows about the phenomenon since earlier. The empirical data have been collected through
focus group interviews as well as respondent interviews, with 17 Instagram users in total, between 16
and 45 years.

About the result

The result shows that Instagram is primarily used for amusement no matter what age group the
respondents belongs to. However, the youngest group of respondents use Instagram for creating their
own identity, which the other groups doesn’t seem to do.The age groups are not only using Instagram
differently, there is also a big difference in how they see their own use. There are bigger gaps between
the age groups when it comes to the use of Instagram than when it comes to attitude to competitions
on Instagram.

The general attitude to the competitions on Instagram is vague, few seem to have thought about the
competitions as a phenomenon at all. When it comes to the rules regarding contests on Instagram the
respondent groups does not know about them, and their own use is not affected by whether these rules
are met or not. The respondent groups feelings about competitions are negative, and few would
consider participating. The overall attitude can be seen as negative.
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1. Inledning

Zlatan kor Volvo, Tommy Nilsson byter efternamn till Black, Loa Falkman jobbar pa ICA, mjolk ar
kalvmat, kanda bloggare dlskar mobilatervinning. Oavsett vilken typ av reklam och i vilket medium
den forekommer &r reklam ett brannhett &mne, ett amne som far stor betydelse i den allménna debatten
varije ar.

Vad skulle fa dig att gora reklam for ett foretag pa din egen privata Instagramsida? Det snabba svaret
pa denna fraga skulle formodligen for de allra flesta vara - inget! Det finns en i allménhet negativ syn
pa reklam idag, svenskarna blir mer och mer trotta pa reklam och det har aldrig gjorts sa mycket
atgarder for att slippa utsattas for reklam. Reklam &r helt enkelt ett ord som klingar illa i var tid, och
att ge gratisreklam till ett storforetag ar knappast ndgot som intresserar privatpersoner. Anda gor
manga av oss reklam d och di utan att ens tinka pa det. Ar frigan istillet: “Vad skulle fa dig att delta
i en Instagramtivling?” blir svaret formodligen annorlunda. Ar priset tillrickligt lockande kan de allra
flesta tanka sig att stalla upp, utan en tanke pa att en Instagramtavling ofta ar ett satt fran foretag eller
influencers att fa folk att bli medvetna om deras existens. Pa sa vis ar deltagandet i en
Instagramtavling i mangt och mycket exakt samma sak som att ge foretaget gratisreklam.

Det 4r intressant att titta ndrmare pa denna typ av reklam. Instagramtavlingar tillhor kategorin av
reklam som forklas for att passa in i sitt medium pa ett vis som gor att det inte uppfattas som reklam.
Fenomenet som kallas for native advertising. Detta fenomen forekommer dven i andra medier. |
dagstidningar finns artiklar som vid forsta anblick ser ut att vara just en artikel, men som vid en
narmare titt faktiskt kan vara en képt annonsplats av ett foretag som valt att anpassa sin annons till
mediet den férekommer i. Aven radioreklam kan forklas som till exempel ett nyhetsinslag trots att det
egentligen &r en kopt annons. | medievarlden ar sponsrade blogginlagg for tillfallet ett hett &mne som
ocksa gar in under fenomenet native advertising.

Genom att titta pa vilka typer av reklam som finns idag kan vi fa en idé om vad som &r gangbart i
samhallet. Oavsett medium sa finansieras de flesta mer eller mindre av var tid och uppméarksamhet - i
form av reklam. Detta gor sig framforallt gallande pa internet och i sociala medier, men i och med att
sociala medier &r ett relativt nytt fenomen uppstar hela tiden fragetecken kring vad som ar réatt och fel.
Samtidigt ar det latt att hamna i diskussionen kring hur branschfolket hanterar de nya medierna, nar
det viktigaste for foretagen ar att veta vad allmanhetens uppfattning egentligen ar. Ar tavlingarna som
reklamfenomen ett uppskattat inslag i det sociala flodet, eller gér foretag sig sjalva en bjorntjénst
genom att snarare irritera sina mottagare nar de tavlar ut produkter pa sociala medier? Det r inte
forran vi faktiskt fragar mottagarna av reklam vad de egentligen accepterar och inte som vi kan vara
helt sdkra pa hur reklamen uppfattas. | denna uppsats vill vi ta pulsen pa Instagramanvandare och se
vad deras instélining till Instagramtavlingar &r.



2. Syfte och fragestallningar

Syfte

Syftet med studien &r att understka Instagramanvéndares uppfattning om native advertising i form av
tavlingar pa Instagram.

Fragestallningar
1. Hur anvénder respondenterna Instagram?
2. Vad ar deras uppfattning om tavlingar pa Instagram?
3. Skiljer sig uppfattningarna om Instagramtavlingar beroende pa alder?



3. Bakgrund

I och med dagens alla nya medier, men ocksa de majligheter for blockering av annonser som finns maste
foretag standigt hitta nya metoder for att na ut till allmanheten. Nastan 75 procent av svenskarna forsoker
undvika reklam pa internet (Sifo, 2008). Hela 22 procent anvander nagon form av plug in-program for att
blockera annonser pa internet (1lbring, 2015). Detta skapar problem for foretag som maste hitta satt att ga
runt annonsblockerare, men ocksa fa mottagarna av reklamen att inte inse att de faktiskt utsatts for reklam
samtidigt som de gor det. Darfor uppfinns hela tiden nya smarta marknadsforingsstrategier som gor att
reklamen forklas for att passa in i mediet och accepteras av anvéndarna. Detta kallas med ett samlat namn for
native advertising. Native advertising (NA) ligger i mellanlandet mellan reklam och redaktionellt material,
och Instagramtavlingar &r ett mycket bra exempel pa denna nya form av reklam.

3.1 Native advertising

| den nya medievarlden forsoker foretag hela tiden hitta pa nya satt att forkla reklamen till nagot som
kanns som en naturlig del av mediet, det kan vara artiklar i tidningar som egentligen ar reklam,
sponsrade blogginlagg eller som i forekommande fall - tavlingar i Instagramflodet. En helt ny
reklamtyp har vuxit fram. Det &r en form av reklam som férekommer fradmst i webbjournalistiken, men
som namns ovan aterfinns den aven i andra medium.

Pa Interactive Advertising Bureau IAB, en medlemsorganisation for intressenter inom digital
marknadsféring, har man samlat riktlinjer for native advertising och dar definieras begreppet som
foljer:

Annonsering som foljer samma beteende som resterande innehall och ar utformad s att
anvandaren upplever det som en naturlig del av plattformen. (IAB, 2014).

Foresprakarna for native advertising (NA) ser ett stort antal positiva effekter. De menar att NA inte pa
nagot vis lurar mottagaren till att ta del av forkladda reklambudskap utan snarare engagerar och ger
mer varde for mottagarna. NA ses som den mindre storande framtidsformen av reklam och dven som
ett satt att radda den radande ekonomiska kris som finns inom journalistvasendet (McChesney
2013:193). Men fragan ar om det verkligen ar sa? Ger Instagramtavlingar mervérde at anvandarna
eller ar det bara stérande, rentav sa att de lurar medieanvandarna?

De kritiska réster som har hojts mot NA har dock snarare fokuserat pa anvandarnas roll &n
mottagarnas. De menar att journalistikens trovardighet kan skadas i och med att mottagarna stoter pa
allt mer NA i sin mediekonsumtion. Stiernstedt (2010) skriver att grdnsen mellan journalistik och
reklam aldrig har varit en vagg utan snarare nagot porést som har varit foranderligt, daremot menar
han att gransen har varit av stor betydelse for journalistvasendet, och han citerar Mark Coddington nér
han skriver att gransen mellan reklam och redaktionellt innehall har varit "en av de framsta
professionella markdrerna for journalistik™ (Coddington, 2015:1). Stiernstedt fortsatter med att
konstatera att denna gréns har sarskild betydelse inom journalistiken och att den lange har varit en del
av den journalistiska yrkesidentiteten. Men han menar ocksa att gransen inte ar unik for journalistiken
utan aven aterfinns i olika former inom alla medie- och kulturyrken (Stiernstedt, 2010:121-129).

Forutom dessa professionella markorer som gor att NA i vissa fall uppfattas problematiskt och som
nagot negativt finns det rent regelmassiga barriarer mot NA. For det svenska Public Service-uppdraget
som ska motverka otillbérligt gynnande ser man en sa diffus reklamform som NA som problematisk.
Samtidigt forekommer NA oftast pa digitala medieplattformar som inte styrs av public service regler
kring marknadsforing (Stiernstedt, 2010:121-129), och dven om ocksa marknadsforingsbranschen har
satt upp riktlinjer for reklam i allméanhet och NA i synnerhet sa minskar de nya medierna kontrollen
over medieinnehallet och gransen mellan reklam och icke-reklam suddas ut.

Men oavsett vilka regler som galler och hur journalist- och marknadsféringsbranschen ser pa NA som
fenomen sa ar det i slutindan mottagarnas perspektiv som ar det intressanta. Ar mottagarna verkligen
sa positiva som foresprakarna for NA menar, eller tréttnar de ocksa pa de nya reklamsétten de utsatts



for i sin dagliga medieanvandning? Detta beror sjalvklart pa hur mottagarna for NA anvander sig av
medieplattformarna, i det har fallet Instagram.

3.2 Instagram i Sverige

Sociala medier i allmanhet och Instagram i synnerhet blir bara mer och mer populéra. Instagram
startade den 6 oktober 2010 (llbring, 2015) och anammades snabbt av varlden. Idag ar Instagram det
sociala medie som 6kar mest. Enligt svenskarna och internet, 2015 anvandes Instagram ar 2013 av 16
procent av befolkningen (Svenskarna och internet, 2015) och har 6kat markant de senaste aren. Enligt
farsk statistik anvande 44 procent av svenskarna Instagram under 2016 (Svenskarna och internet,
2016). Flest anvandare av Instagram finns bland kvinnor i &ldern 12-15 &r. Aven i dvriga aldrar ar det
kvinnor som i hogst grad anvander Instagram (se bild 1), darfor kommer vi i denna undersékning
enbart undersoka Instagramanvandning bland kvinnliga Instagramanvéandare. Dock har vi valt att inte
undersoka aldersgruppen 12-15 ar, trots att det ar den storsta gruppen Instagramanvandare. Detta
eftersom c-uppsatsen En scrollande generation (Franlin & Nordin, 2015) undersoker just denna
aldersgrupps instéllning till reklam pa Instagram, och vi vill att var undersokning ska ta vid i deras
resultat, vilket ocksa ger oss mojlighet att jamfora resultaten i framtiden. Vi kommer istallet 4gna oss
at de nast storsta anvandargrupperna 16-45 ar.

Instagram 2016

5.12. Andel internetanvandare (12+ &r) som dagligen respektive ndgon gang anvinder Instagram, fordelat pa
dlder och kén 2016.
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Bild 1 - Svenskarnas Instagramanvandning 2016 (Svenskarna och internet, 2016, kap 5).

Men oavsett alder finns fler och fler pa Instagram, och dar allmanheten finns - dar vill féretagen
finnas. De nya medierna ar inte bara platser for inspiration, informationsinhdmtning och sociala
mojligheter, det ar ocksa nya platser for reklam. Och reklamen maste anpassas efter mediet, vilket
ibland gor det svart att se vad som faktiskt ar reklam och vad som inte ar det. Reklam ar diffust, men
det maste uppna vissa kriterier for att fa kallas for reklam. Bland annat att kommunikationen ar
planerad och att foretaget ar identifierbart (Rosengren och Sjédin, 2011:25). Det kan tyckas sjalvklart
men samtidigt ar det ett véldigt brett begrepp som gor att reklam kan komma i alla méjliga farger och
former. Detta kan i sin tur gora att reklamen blir svar att identifiera for mottagaren, men dven forsvara
for avsdndarna.

Den definition vi har utgatt fran nar det kommer till reklam ér att reklam &r “en planerad
kommunikation fran ett identifierbart foretag i syfte att fa mottagaren att idag eller i framtiden handla
pa ett satt som stodjer foretagets affar” (Rosengren och Sjodin, 2011:25). Dessutom menar vi att
tavlingar pa Instagram ar en form av native advertising, alltsa den form av reklam som &r anpassad
efter mediet och pa sa vis blir inbaddad och svarare for mottagaren att uppfatta som just reklam (1AB,
2014). En tavling pa Instagram &r en form av planerad kommunikation och syftet med den &r att sprida



ett varuméarke och pa sa vis fa Instagramanvandare att idag eller i framtiden stodja foretagets eller
influencerns affar.

De nya medierna och kravet pa att finnas dar allmanheten finns kraver att foretagen och
organisationerna som vill marknadsfora sig har koll pa, inte bara vad som &r gangbart och accepterat,
utan ocksa vad som galler rent lagligt.

3.3 Rétt och fel - var gar gransen?

Forutom de reklametiska reglerna finns det aven regler som ror just tavlingar pa sociala
medieplattformar, regler som manga tycks vara ovetandes om. Som med mycket annat med internet i
allmanhet och kanske sociala medier i synnerhet gar utvecklingen snabbt framat och lagar, regler och
allmant kunnande hinner inte med. De flesta vet om att det finns lagar och regler kring vad som galler
nar du séljer lotter for fotbollslaget, men dven stora foretag verkar ha svart att hanga med i vad som
egentligen &r ratt och fel nar det kommer till tavlingar pa sociala medier.

Det finns regler kring hur en tavling pa sociala medier ska och far ga till, men manga tycks inte ens
veta om att dessa existerar. Pa lotteriinspektionen.se skriver man som féljer:

Ett arrangemang som avgors med slumpens hjalp, ar ingen tavling utan réknas som ett
lotteri och kraver tillstand. Tillstand kan inte ges till privatpersoner eller féretag. Om
utgdngen i arrangemanget avgors av nagons prestation till exempel en bedémning av
nagons forslag till en slogan eller att deltagaren kan svaret pa fler kunskapsfragor an
andra som deltar, ar det normalt sett inte frdga om ett lotteri. Prestationsmomentet far
dock inte vara for enkelt for da kan det fortfarande anses vara ett lotteri, en
helhetsbedomning av arrangemanget maste alltid goras. (lotteriinspektionen.se).

Ett foretag far alltsa inte lotta ut nagot med slumpens hjalp utan tillstdnd och deltagaren i en tavling
maste prestera ndgot. Att “tagga” en vin, eller “gilla” en sida &r inte en tillrackligt stor prestation fran
deltagaren for att raknas som ett tavlingsmoment.

Som en riktlinje for exakt hur fa som verkar kanna till lotteriinspektionens regler kring tavlingar har vi
tittat pa hashtagen “#tévling” pa Instagram. Denna hashtag visade ndmligen att av de tio mest populéra
bilderna som lagts upp av, eller i samarbete med, influencers eller foretag den 19:e december 2016
féljde endast 3 av 10 inldgg lotteriinspektionens regler. Resterande sju konton kravde inga ytterligare
prestationer &n att deltagarna skulle tagga ett visst antal vanner i inlagget. Denna undersékning ar langt
ifran en statistisk undersokning, men kan dndock ge en indikation pa hur det ser ut med féljande av
regler pa Instagram. Se exempel fran #tavling nedan.

TAVLING -

Tiavling! "
- Min julklapp till Vinnaren ~

@mrcdmngsdcsxgnlprcscmen se

Bild 2 - Exempel pa felaktigt utférd tavling. Bild 3 - Exempel pa korrekt utford tavling.
Motprestationen gilla och tagga ar inte tillrdcklig. Motprestationen tagga och motivera &r tillracklig.



3.4 Sammanfattning

Fler och fler anvéander Instagram, men mediet har vuxit snabbt och det ar latt att tanka sig att sa vl
privatpersoner som foretag famlar i ett socialt medie-morker, dar metoden i méngt och mycket ar “att
prova sig fram”. Det dr ddrfor intressant att se hur privatpersoner egentligen uppfattar native
advertising pa Instagram, och da framforallt tavlingar. Tycker Instagramanvandare att tavlingar ar ett
trevligt inslag i det sociala flodet och deltar de sjalva? Ar installningen éverhangande negativ eller
positiv? Finns det nagon relation mellan alder och instéallning? Vet allmanheten om att det finns regler
att folja, och tycker de att dessa regler efterféljs? Manga fragor uppstar nar nya medier och nya
marknadsforingssatt fods.



4. Tidigare forskning
Forskningen kring Instagram &r fortfarande ung, 2013 och 2014 publicerades de forsta studierna
gjorda pa Instagram. | det har avsnittet har vi valt att ta upp nagra studier gjorda kring anvandning av
Instagram, som aterkopplar till fragestallning ett. Vi presenterar aven studier som gjorts kring reklam
pa Instagram, som kan kopplas till fragestallning tva.

Nagra forskare som gjort en studie av Instagram ar Hu, Manikonda och Kambhampati. | pappret What
We Instagram: a First Analysis of Instagram Photo Content and User Types som publicerades 2014,
har forfattarna undersokt vilken typ av bilder som anvandarna lagger upp pa Instagram. De undersokte
&ven hur typen av bilder som postas kan kopplas till olika typer av Instagramanvéndare. Forfattarna
har anvant sig av bade kvantitativa och kvalitativa metoder. Analysen visade att det huvudsakligen
finns atta typer av fotokategorier som postas pa Instagram, medan man kan urskilja fem olika typer av
anvandare. Det kunde inte fastslas ndgot direkt samband mellan antalet féljare och anvéandartyp (Hu,
Manikonda och Kambhampati, 2014:598).

Kopplat till Instagramanvandning publicerade dven forskarna Gibbs, Meeseb, Arnoldb, Nansena och
Cartera #Funeral and Instagram: death, social media, and platform vernacular, 2014. Pappret
behandlar hur déden adresseras i onlinevarlden, och analyserar bilder pa hashtagen #funeral pa
Instagram. Man kom bland annat fram till att Instagram anvands i stunden for att markera
begravningstillfallet, platsen och erfarenheten. Bilderna anvands for att formedla en persons
kansloméssiga omsténdigheter och for att dela viktiga traditioner och ritualer kring begravningar
(Gibbs m.fl., 2014:255). Vidare argumenterar man for att den centrala anledningen att dela
begravningsbilder ar for att formedla narvaro, och for att dela en viktig handelse till ett bredare socialt
natverk (Gibbs m.fl., 2014:266).

Nar det galler reklam och Instagram finns det mindre forskning, det mesta som gjorts ar pa C-niva,
bland annat vid institutionen for journalistik, medier och kommunikation pa Géteborgs universitet.
Nedan féljer en kort presentation av nagra C-uppsatser som ar relevanta att ta hansyn till i var studie.

2015 skrev Matilda Wager och Wilhelm Golinski C-uppsatsen Att umgas med reklam - En kvalitativ
studie om reklam i sociala medier ur ett offentlighetsperspektiv. Uppsatsen undersékte huruvida
anvandarna av sociala medier uppfattar den sociala mediearenan som en privat eller offentlig sfar.
Vidare undersokte man om synen pa reklam paverkas av installningen géllande privat och offentlig
sfar. Resultatet visar att anvandarna var mer negativt installda till reklam i sociala medier jamfort med
reklam generellt. Installningen till reklam varierar beroende pa om personen i fraga sag sociala medier
som en privat eller offentlig sfar. Acceptansen mot reklam 6kade om sociala medier sags som en
offentlig sfar (Wager och Golinski, 2015).

Caroline Franklin och Kim Nordins C-uppsats En scrollande generation - En kvalitativ studie om
unga anvandares installning till reklam pa Instagram skrevs 2015. Resultatet visade att unga
anvandare inte stors sa mycket av reklam pa Instagram. Det finns hdg medvetenhet kring reklam bland
unga Instagramanvéndare, och man kunde aven se i resultatet att de flesta unga anvandare scrollar
forbi reklamen snabbt i flédet (Franklin och Nordin, 2015).

Det forskas pa Instagram runt om i vérlden i skrivande stund, men &n sa lange ar det som sagt ett ungt
forskningsomrade. Bland annat forskar Beata Jungselius pa sociala medier med fokus pa Instagram,
vid institutionen for tillampad informationsteknologi pa Géteborgs universitet.

Var uppsats pa C-niva tar vid i narhet till Caroline Franklin och Kim Nordins C-uppsats En scrollande
generation - En kvalitativ studie om unga anvandares installning till reklam pa°Instagram. Franklin
och Nordin avgransade sig till att undersoka 12-15 aringar. Var studie undersoker aldre aldersgrupper,
16-45 ar, och dri bestar vart bidrag till forskningen. Var uppsats fordjupar kunskapen om attityder till
reklam pa Instagram, och om det gar att se skillnader i attityder mellan olika aldersgrupper. Var studie
ger aven ett ytterligare perspektiv pa en typ av native advertising; tavlingar pa Instagram.



5. Teori

| det har avsnittet kommer studiens teoretiska utgangspunkt att presenteras. Detta kapitel tar avstamp i
attityder till reklam och uses and gratifications-teorin, dessutom beror det teorier kring
generationsforskning kopplat till sociala medier.

5.1 Reklam

Reklam ar ett val utforskat omrade - det finns mangder av forskning och vetenskapliga studier gjorda
med utgangspunkt i reklam. Det ar viktigt att definiera vad vi menar, nar vi talar om reklam. Vi har
utgatt fran Rosengren och Sjodins definition:

Reklam — en planerad kommunikation fran ett identifierbart foretag i syfte att fa& mottagaren
att idag eller i framtiden handla pad ett sdtt som stadjer foretagets affdr.
(Rosengren och Sjodin, 2011:25).

Som redan lyfts i bakgrunden, sa ar svenskarna ett reklamtrétt folk. Som ett led i detta, har
anvandningen av inbaddad reklam 6kat. Ju mer vi zappar, desto mer raffinerad maste reklamen bli for
att vi ska ta del av dess budskap, malet med den hér typen av reklam &r att fa oss att kopa budskapet,
utan att tro att vi utsatts for reklam. Vanlig reklam har en tydlig avsdndare, men avsadndaren ar inte
alltid lika tydlig néar det kommer till inb&dddad reklam. Den inb&ddade reklamen ska ta sig in bakvégen
i vart medvetande, och for att lyckas med det maste den bli mer och mer subtil (Grusell, 2008:38).
Aven om Grusell pratar om TV-reklam, s& kan resonemanget géras géllande dven for reklam i sociala
medier. Inb&ddad reklam kan liknas vid det vi kallar native advertising; reklam som ar anpassad efter
mediet och innehallet.

Vi bor ocksa titta narmare pa begreppet attityd. Angelow och Jonsson presenterar ett synséatt dar man
delar upp begreppet attityd i tre delar;

e Entanke- och kunskapsdel, som innefattar den instéllning man har till ett objekt, en situation
eller en individ.

e Enkinslodel, som bestar av de kanslor man har till objektet, situationen eller individen.

e En handlingsdel, som ser till hur man beter sig i forhallande till objektet, situationen eller
individen (Angelow och Jonsson, 2002:171).

Det bor dock poangteras att kopplingen mellan attityd och beteende inte anses solklar. Att tycka en sak
och sedan agera annorlunda &r inte ovanligt. Det &r endast i viss utstrackning som socialpsykologer
kan forutse beteenden utifran attityder. Hur viktiga attityderna ar for personen styr hennes beteende i
olika grad. En person kan till exempel uttrycka en negativ attityd till reklam, men sedan &nda ta del av
reklam dagligen. Olika faktorer spelar in, bland annat gruppens asikter, bekvamlighet eller tidsbrist
(Angeléw och Jonsson, 2002:173).

5.2 Attityder till reklam

| takt med att sociala medier vuxit fram har det ocksa tillkommit nya kanaler for reklam i olika
former. Studiens syfte dr att undersoka Instagramanvéndares uppfattning om native advertising i form
av tavlingar pa Instagram. For att kunna undersoka detta, kommer vi ta utgangspunkt i teorier om
generella attityder till reklam.

Det finns tre dominerande omraden inom forskning kring attityder till reklam; syn pa reklamens
ekonomiska effekter, upplevelsen av personligt reklamanvandande och synen pa reklamens sociala
effekter (Pollay och Mittal, 1993). For var studie ar de tva sistnamnda omradena relevanta. Eftersom
den hér studien har ett nationellt perspektiv, sa ligger intresset framst i att utga fran vad svenskarnas
generella attityd till reklam &r. Den form av reklam som svenska folket har mest positiv attityd till &r
annonser i dagspress (Borjesson och Edstrom, 2014:341). Da TV-reklamen introducerades radde det
delade meningar bland anvandarna, men forskare kunde dra slutsatsen att unga hade en mer positiv



attityd till TV-reklam an aldre (Jarlbro och Sonesson, 1989:128). Man har aven kunnat pavisa att
attityden till TV-reklam har blivit mer negativ med aren (Grusell, 2008:55). Den ¢kande negativa
installningen galler samtliga ldrar, enligt SOM-undersokningarna som gors varje ar (Borjesson och
Edstrém, 2014:341).

Kulturantroprologen Mary Douglas menar att de kontextuella forutsattningarna har stor inverkan pa
individens attityd till det hon benamner smuts, sadant som kategoriseras som ofint eller stérande i
samhéllet. Hon menar att nar nagot nytt element dyker upp i ett redan ordnat system, blir individernas
attityd ofta negativa. Detta eftersom elementet kommer in och stor den fardiga kontexten som pa
grund av det nya elementet kianns smutsig (Douglas, 1966:63). Trots att referensen har manga ar pa
nacken, anser vi den intressant da reklam och annonsering inte fanns pa Instagram till en borjan, utan
introducerats till kanalen under 2015 (Jones, 2015, 30 september). Ar den mojligtvis darfor att betrakta
som “smuts”, det vill sdga storande eller ofint?

Vidare har Sternvik forskat kring attityder till reklam och annonsering i olika medier. Resultaten har
visat att reklam uppfattas som mer tillforlitlig om den tar plats i mediekanaler som individen redan har
fortroende for. Detta gor sig dven géllande da individen har fortroende for det innehall som presenteras
i mediet (Sternvik, 2003:5). Sternvik exemplifierar pa foljande vis; fortroendet for TV-innehallet, till
exempel tv-reklam, varderas efter hur kanalen véarderas, det vill séga TV-kanalen i det hdr exemplet
(Sternvik, 2003:5). Kanalen i viken reklamen finns, paverkar alltsa attityden till reklamen som sadan.

Sociala medier har snabbt vunnit popularitet bland anvéndare, och som ett led i detta har &ven fler och
fler foretag blivit narvarande och aktiva, med bland annat annonsering, pa de olika plattformarna
(Goldfarb, 2013:116). Det som forskningen kommit fram till kring attityder till reklam i sociala
medier bestar bland annat i resultatet av en studie som genomfordes 2010 av Kelly, Kerr och Drennan.
I studien undersoktes reklamundvikande beteende pa sociala medier. Forfattarna kunde konstatera att
anvandarna inte har lika negativ instéllning till reklambrus i sociala medier som pa internet 6verlag
(Kelly m.fl., 2010:16-27). En annan slutsats bestod i att anledningarna till reklamundvikande pa
sociala medier kopplas till tidigare negativa erfarenheter eller attityder (Kelly m.fl., 2010:16-27). Né&r
det galler tidigare forskning kring attityder till reklam &r det aven relevant att aterigen namna den fakta
som redan omn&mnts i bakgrunden, ndmligen att nastan 75 procent av svenskarna forsoker undvika
reklam pa internet (Sifo, 2008). Att Sverige ar den tredje stérsta nationen nér det galler anvandning av
annonsblockering, och att hela 22 procent anvander nagon form av plug in-program for att blockera
annonser pa internet (Ilbring, 2015). Detta avspeglar de facto en negativ attityd till annonsering
online.

5.3 Uses and gratifications

Nar man pratar om manniskors installning till innehall kopplat till ett visst medium ar det oundvikligt
att ndmna Uses and Gratifications-forskningen. En forskning som visserligen snarare ser pa hur och
varfor manniskor anvander medier an vad deras attityder ar, men som anda kan ge en fingervisning i
ratt riktning. Det ar svart att undersoka en attityd om man inte vet varfor personen fran forsta borjan
anvander mediet i fraga.

Uses and Gratifications dr en teori vars grunder har undersokts sedan borjan av 40-talet. Redan da
boérjade man understka vad det fanns for motiv att anvanda vissa medier. Dock kritiserades den tidiga
Uses and Gratifications-forskningen for att ha varit for sndv och generaliserande och inte ha tagit
hansyn till sddana saker som de olika sociala grupperna i samhéllet. Det gjordes nya och mer utforliga
undersokningar under 50- och 60-talen d&r man kunde se att méanniskor anvdnde medierna av olika
anledningar beroende inte bara pa vilken samhallsgrupp utan ocksa i vilket sasmmanhang de befann sig
for stunden. Nar medierna anvéndes i interaktion med andra var syftet med medieanvandningen
annorlunda an om mediet anvandes i ensamhet. Det var ocksa under denna tid som synen pa
medieanvandning borjade vandas fran maktiga massmedier som hade publiken i sin makt till att se pa
medieanvéandarna som konsumenter av media som gor aktiva val. (Ruggerio, 2000:3-6)



Dock var det i borjan av 70-talet som Uses and Gratifications-studierna tog fart pa allvar. Da
undersoktes ytterligare hur och av vilken anledning manniskor anvander medierna och utifran detta
identifierade forskare nu olika medieanvandningskategorier som ansags kunna uppfylla vissa
psykologiska och sociala behov. Dessa tre olika motiv till medieanvandning definierades av
Stromback (2009) som ett forsok att mota:

o Kognitiva behov - alltsd behovet av att informera sig och forsta sin omvarld.

o Forstroelsebehov - alltsa behovet att koppla bort vardagen for en stund och hange sig till
underhallning och forstroelse av olika slag

o Identitetsbehov - alltsa behovet av att jamfora sig med andra och bygga upp sin egen identitet i
den sociala omgivningen. (Strdmbéck, 2009:73).

Lat oss droja kort vid identitetsbehovet och ndmna begreppet image. Image innebér att en individ
férmedlar en bild av sig sjalv, som representerar hur hen vill vara eller uppfattas. Denna image bygger
pa att en individ visar vem hen ar utifran vissa livsstilsmarkorer, i enighet med hur hen vill uppfattas.
Utifran personens image ges hen en status i samhéllet, som kan paverka hur andra manniskor ser pa
och varderar personen. Detta innebér att en person forhaller sig till livsstilsmarkarer utifran hur hen
vill att hens image ska uppfattas (Boorstin, 1992).

| takt med att nya medier har tagit plats pa& mediearenan har ocksa anvandandet av desamma forandrats
och darmed har Uses and Gratifications-forskningen tvingats véxla in pa ett nytt spar. Det gar inte
langre att prata om av vilken anledning publiken anvander ett medium, nu handlar det snarare om vad
vad i mediet de anvander och hur de anvander den delen. En tidning kan innehalla allt fran sport till
skonhetstips och anvandningen kan saklart darfor skilja sig markant, men internet ar &nnu storre och
innehaller sa oerhort manga fler aspekter, dessutom ger internet som medium publiken betydligt fler
valmojligheter och detta gér den till en &nnu friare medieanvandare.

Att internet dessutom fragmenterar en tidigare relativt homogen medieanvéandargrupp &r ocksa
intressant. (Ruggerio, 2000:21-22). Vi har gatt fran tva TV-kanaler till miljontals valmojligheter pa
bara nagra ar och detta ger medieanvandarna méjlighet att verkligen rikta in sig pa en typ av innehall.
Abrahamsson (1998:15) menar att detta har samma effekt som konsumenttidningar hade pa 1960-talet,
da publiken blir en “elit” inom ett visst omrdde. Dessutom har andra forskare noterat att publiken
verkar mer godtyckligt instéllt till det som skrivs pa internet an i tidningar och att detta skulle kunna
bero pa att de kanner sig mindre distanserade till omradet (Dicken-Garcia 1998:22).

Idag ser man pa U&G-teorin ur ett perspektiv mycket mer beroende pa publikens bakgrund och
forforstaelse, men dven om mycket har forandrats i U&G-forskningen sa har en av slutsatserna alltid
varit att det inte gar att fa en publik att avkoda medieinnehall precis pa det satt som medieproducenter
har som intention. Hur mottagaren uppfattar ett medieinnehall beror pa s& manga yttre och inre
aspekter att det inte gar att forutse hur medieinnehallet kommer tas emot (Ruggerio, 2000:27-29).
Bland annat ar generationsskillnader en mycket avgérande faktor for anvandandet av internet och
forstaelsen for innehallet.

5.4 Generationsforskning

Finns det en relation mellan alder och internetanvandning? Vi har redan snuddat vid fragan i
bakgrunden. Dar konstaterar vi att det finns en stark relation mellan anvdndandet av sociala medier
och alder. Men tittar vi pa internetanvandning i allménhet ser det lite annorlunda ut. | aldersgrupperna
12-35 ar anvander 100 procent av befolkningen internet, och siffran sjunker bara med en procentenhet
nar det kommer till aldersgrupperna 36-55 ar, dar alltsa 99 procent av befolkningen anvander internet.
Siffran fortsatter sjunka men det ar inte forran aldersgruppen 76+ som siffran 6ver
internetanvandningen gor ett riktigt djupdyk och landar pa 48 procent. Sammantaget ar det sju procent
av befolkningen inte anvander internet och alla de som star utanfor internet tillhdr den éldre
generationen (Svenskarna och internet, 2016). Detta ar intressanta siffror, men inte helt forvanande.
Sjalvklart ar det svarare for en generation som levt storre delen av sitt liv utan internet att ta till sig
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och borja anvanda internet. Da &r det 4n mer intressant att titta pA om det finns nagon skillnad pa hur
man anvéander internet och inte bara som i det hér fallet att man anvander internet.

Det finns forskning som ror &mnet kring vad generationsskillnader gor for internetanvandningen. | en
artikel, som visserligen har nagra ar pa nacken, men som andock kan appliceras dven pa dagslagets
internetanvandning kategoriserar Marc Prensky (2001) internetanvandarna efter deras relation till
internet. Den ena gruppen kallar han for digital natives. Denna grupp innehaller individer som foddes
in i den digitala tidsaldern och anvénde inte bara internet utan dven andra digitala hjalpmedel under sin
uppvéxt. Den andra gruppen kallar han for digital immigrants till dessa hér de generationer som har
fatt lara sig att anvanda det digitala samhallet och darfor inte har samma forutséttningar att forsta det
som den. Prensky menade att oavsett hur mycket en digital immigrant forsoker satta sig in i radande
trender och hur den digitala varlden fungerar sa kommer de alltid ligga steget bakom de som tillhor
gruppen digital natives (Prensky, 2001).

Anvénder internet =

1.4. Andel av befolkningen (12+ &r) som anvénder internet, Gverhuvudtaget, hemma respektive i mobilen 2016.
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Bild 4 — Internetanvandning i Sverige (Svenskarna och internet, 2016).

Under senare ar har Prensky utvecklat sin teori nagot, &ven om han star fast vid mycket. Han fick
kritik for sitt satt att hardra det faktum att digital immigrants inte hade nagon chans att komma ikapp
gruppen med digital natives. 2014 skrev han en ny artikel dar han utvecklade att digital immigrants
rent tekniskt har majlighet att mata sig med digital natives men att deras forforstaelse for véarlden och
preferenser skapades under en tid da den digitala varlden inte var utvecklad och att detta har kommit
att skapa en &n storre kulturkrock mellan generationerna digital natives och digital immigrants samt
gor att de olika generationernas installning till den digitala vérlden skiljer sig at (Prensky, 2014).

Vi vill garna notera att det finns en viss skillnad pa att vara digitalt infodd och att vara infodd i
interneteran, datorer fanns langt fore internet och pa det viset ar i princip alla i var studie digital
natives, men vi dverfor teorin pa anvandandet och kunskapen kring internet. Det forsta publika
internetet - Swipnet startades i Sverige 1991 (DN.se, 9 mars 2011) men naturligtvis tog det ytterligare
flera ar innan gemene man kande till och anvande internet. Detta gor att man kan utga fran att det
egentligen bara ar personer fodda runt 1995 eller senare som faktiskt har fatt internet i modersmijélken.

P& samma vis som Prensky menar att digitalt innehall uppfattas olika beroende pa
generationstillhérighet avkodas reklambudskap olika beroende pa generationstillhorighet. Inte bara
reklamformer har forandrats genom aren dar 80-talister ser radio- och tv-reklam som en sjélvklarhet
medan det ar nagot som kom som nytt med de nya medierna for den aldre generationen, dven hur man
uppfattar och tolkar reklam skiljer sig beroende pa generation. Detta beror bade pa att
reklamfrekvensen 6kar och reklam blir mer normaliserat men ocksa just for att det ar under unga ar
som individens grundlaggande vérderingar formas. Ser man till reklam pa internet kan man se att
aldersgruppen 15-29 ar har en mer positiv installning an de aldre aldersgrupperna, vilket formodligen
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beror pé att denna generation dr uppvuxna med denna typen av reklam och inte ser det som nagot “nytt
och skrimmande”. Dock bor det tilldggas att installningen till internetreklam ar évervagande negativ
oavsett alder (Grusell, 2008:109).

Tabell 6:2 (forts)  Instillning till reklam fordelat pa kon, alder
och utbildning (procent och balansmatt)

KON ALDER UTBILDNING
= — o0
~ = o o)) < To) [} :0
o 5 = o~ =t O o0 o = [=Te)
S 5 & n 2 2 9 n A/ 2 < 8
- ned = — el T3 Xa} — > = any
Annonser pé internet
Positiv 10 9 11 18 13 6 3 8 12 12 8
Varken eller 42 44 41 43 43 41 40 45 44 41 38
Negativ 47 47 48 39 43 52 57 47 44 47 54
Summa procent 99 100 100 100 99 99 100 100 100 100 100
Balansmatt -37 -38 -37 -21 -30 -46 -54 -37 -32 -35 -46

Bild 5 - Tabell fran Marie Grusells avhandling Reklam - en objuden gast (2008).

5.5 Sammanfattning

I avsnitten Reklam och Attityder till reklam har vi kortfattat gatt igenom hur attityd till reklam sett och
ser ut. Genomgangen borjar i det storre perspektivet, men mynnar ut i det som ar intressant for var
studie; attityder till reklam i sociala medier och online. Bland annat har vi lyft fram att anvandare inte
har lika negativ installning till reklam i sociala medier som reklam pa internet 6verlag, vilket forstas ar
intressant for oss i var undersokning. Viktigt for var studie ar aven att svenskarna ar ett reklamtrott
och reklamundvikande folk - ndrmare 75 procent forsoker undvika reklam online.

I avsnitten som handlar om anvandning av medier och generationsskillnader konstaterar vi att hur ett
medium anvands och tas emot beror pa manga yttre och inre aspekter, dér alder kan ha en avgorande
roll nar det kommer till just anvandning av internet. Till skillnad fran de traditionella medierna déar
allas anvandning sker mer eller mindre pa samma villkor &r internet ett medium som skiljer
generationer ifrn varandra. Alder & med andra ord en av forklaringarna till varfor vi tycker olika nar
det kommer till medieanvéandning och installning till innehallet. Detta &r mycket intressant for var
studie da vana att anvanda ett medium kan komma att paverka vart resultat. Man kan till exempel
tanka sig att mer vana Instagramanvandare har storre chans att dolja inldgg de inte &r intresserade av
att se och darfor inte utsatts for lika stor mangd medieinnehall de inte sjalva valt. Det ar ocksa
intressant att forsoka utréna om instéllningen till tavlingar pa Instagram féljer samma monster som
installningen till 6vrig reklam pa sociala medier.
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6. Metod och material

| det har avsnittet presenterar vi vilken metod vi anvant oss av i studien, och vilka avgrénsningar vi
gjort. For att starka validiteten i studien forklaras arbetsgangen i detalj i syfte att vara helt transparenta
med metod, urval och empiriinsamling.

6.1 Kvalitativ metod - less is more!

Kvalitativ metod lampar sig sarskilt val da en studie vill fa en djupare forstaelse for tankar,
vérderingar och uppfattningar (Holme och Solvang, 1997:88). Eftersom studiens syfte &r att undersoka
just uppfattningar, har vi valt ett kvalitativt angreppsséatt. Det finns givetvis bade for- och nackdelar
med en kvalitativ metod, bland fordelarna &r att man kan undersoka ett fenomen pa djupet. Kritiken
mot kvalitativ metod &r att den &r for subjektiv och inte kan generaliseras i samma utstrdckning som
kvantitativ metod (Ekstrom och Larsson, 2010:19). Vi ar medvetna om de konsekvenser vart metodval
har, varav den framsta ar den begréansade mdjligheten till generaliserbarhet av resultatet. Dock anser vi
att ett kvalitativt angreppssatt ar det ratta for oss, da vi inte hade kunnat uppna vart syfte genom
kvantitativ metod. Kvantitativ metod hade varit relevant for oss om vart syfte hade varit att undersoka
hur vanligt forekommande en viss uppfattning &r. Ett kvantitativt arbetssétt hade troligtvis givit 0ss
majlighet att uttala oss statistiskt och generalisera, vi hade kunnat redovisa vart resultat i siffror.
Kvantitativ metod hade malat upp en storre och mer dvergripande bild av ett fenomen, men saknat
mojlighet att ga pa djupet pa samma satt som med kvalitativ metod (Holme och Solvang 1997:87).

6.2 Fokusgrupper och respondentintervjuer

Inom den kvalitativa forskningsgrenen finns olika satt att samla in empiri. | den hér studien har vi valt
att anvanda oss av bade fokusgrupper och respondentintervjuer. Vi valde att kombinera fokusgrupper
med respondentintervjuer eftersom det ofta rekommenderas att komplettera fokusgrupper med andra
forskningsmetoder (Esaiasson m.fl., 2012:321).

Vi har genomfort tre stycken fokusgruppsintervjuer med 4-6 deltagare vid varije tillfalle. Tva erkanda
forskare inom samhallsvetenskapen, Paul Lazarsfeld och Robert Merton, &r de som givit upphov till
forskningsmetoden fokusgrupper (Esaiasson m.fl., 2012:318). Fokusgrupper kan beskrivas som en
forskningsteknik dar empiriinsamling sker genom gruppinteraktion kring ett &mne som forskaren
bestamt (Morgan, 1997:6). Bland fordelarna med fokusgrupper finns flexibilitet, mangdimensionalitet
och effektivitet. En annan férdel &r att intervjuarens styrande roll minskar i jamférelse med rollen i en
samtalsintervju. Nackdelarna kan vara om gruppdynamiken inte riktigt fungerar eller om det uppstar
“groupthink”, det vill séga att deltagarnas vilja att uppna enighet ar storre &n ett kritiskt
forhallningssatt (Esaiasson m.fl., 2012:323). Vid vara fokusgruppstillfallen har vi upplevt att
deltagarna vagat saga vad de tycker, de har bade hallit med varandra och sagt emot varandra, vilket vi
ser som ett gott tecken.

Vi har dven genomfort fyra stycken respondentintervjuer, med personer i aldrarna 17, 25, 31 och 36
ar. Respondentintervjuerna kompletterade fokusgruppsintervjuerna pa sa vis att vi kunde komma énnu
djupare i de teman vi undersokte. Respondentintervjuer kan beskriva som en forskningsmetod dar
respondenten och intervjuaren gemensamt forhandlar fram en forstaelse for den studerade fragan
(Bruhn Jensen m.fl., 1991:32). Fordelarna med respondentintervjuer ar att det ar ett bra satt att fa en
bild av hur en respondent ser pa sin omvarld, vilket en enkatundersokning mojligtvis inte hade kunnat
ge ett lika bra svar pa. Intervjuer kan dven ge svar pa sadant som inte gar att observera (Kvale,
1997:100). Kritiken mot respondentintervjuer bestar bland annat i att intervjuarens skicklighet kan ha
inverkan pa resultatet, att respondenten kan dolja eller framhéva vissa uppfattningar eller svara sa som
hen tror att intervjuaren vill ha svar (Kvale, 1997:20). Det ar svart att komma ifran att intervjuarens
skicklighet paverkar utfallet av intervjun.

6.3 Informantintervjuer
For att 6va oss infor sjalva forskningsintervjuerna och tillskansa oss information pa féltet gjorde vi en
informantintervju med Malin Lind, kommunikator pa Gekas Ullared. Malin ansvarar i sitt arbete for
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Gekas alla digitala kanaler, och har bland annat varit med och anordnat Instagramtavlingar. Dessutom
intervjuade vi Beata Jungselius, forskare vid Goteborg universitet, for att fa storre inblick i amnet
marknadsforing i sociala medier som hon forskar i.

6.4 Urval
Till en kvalitativ studie ar det viktigare att selektera ett &andamalsenligt urval, &n ett slumpméssigt och
statistiskt representativt urval (Ekstrom och Larsson, 2010:61).
For att fa tag pa ratt respondenter till var studie fokuserade vi pa att tidigt ha klart for oss vilka
kriterier respondenterna bor leva upp till. Kriterierna blev som foljer;
Respondenten ska vara:

e Kuvinna.

e 16-45ar.

e Instagramanvandare.

e Kanna till fenomenet tavlingar pa Instagram sedan tidigare.
Vi har avgransat vart urval till respondenter boende i Vastra Gotaland och Halland, vilket vi anser
rimligt med tanke pa att vi samlat in var empiri genom fysiska moten.

For att komma ett steg langre fran vara egna cirklar gjorde vi ett snébollsurval. Med snobollsurval kan
man lokalisera respondenter genom en eller flera personer som hjalper till att rekrytera passande
respondenter (Ekstrom och Larsson, 2010:63). Vi borjade att kontakta personer i var omgivning som
vi visste passade in i vart urval. Kontakten skedde via mejl, telefon och Facebook. Vi bad dem sedan i
sin tur tipsa om personer, som kunde vara aktuella som respondenter, och kontaktade dem. Genom att
presentera vara urvalskriterier for dem vid kontakttillfallet, kunde vi avgora om de passade in som
respondenter. Vara respondenter faller alla inom ramen for vart urval. En annan risk med den har
typen av urval &r att respondenterna ingar i samma bekantskapskrets och darfor mojligtvis ha liknande
preferenser och tankar kring en viss fraga (Esaiasson m.fl., 2012:190). Vi har varit tydliga mot de
personer som hjalpt oss att hitta nya respondenter att nyrekryteringarna inte bor vara nagon i deras
narmsta bekantskapskrets. Med medvetenhet kring detta sa anser vi att var empiri ar tillforlitlig och
representativ.

6.4.1 Respondenterna i studien

Totalt har 17 personer deltagit studien. Nagra av respondenterna var bekanta till oss, men vi har har
vid de tillfallena sett till att den av oss som inte kdnner respondenten har skdtt intervjun respektive
varit samtalsledare vid fokusgrupp. Anledningen till detta var att vi ville vara sakra pa att fa det
material vi behovde, d& man intervjuar ndgon man kénner finns risken att man forstar varandra “for
bra” och dirfor inte far fram ett uttalat material.

Till var yngsta fokusgrupp, 16-19 ar, hade vi svart att fa respondenter i blandade aldrar att delta vid
samma tillfalle, eftersom fokusgruppen skulle ske pa skoltid. Darfor blev det bara 16-aringar i den
aldersgruppen. Detta kan givetvis ha paverkat vart resultat, men eftersom vi inte gor nagra ansprak pa
generaliserbarhet kring aldersgrupperna resonerar vi sa att paverkan pa resultatet inte ar avgérande.

Vi har valt att presentera respondenterna med férnamn och alder, vilket alla respondenter godkant.

= Fokusgrupp 1, 16-19 ar
= Fokusgrupp 2, 20-30 ar
= Fokusgrupp 3, 31-45 ar
= Respondentintervjuer

Namn Alder Ungefarlig tid pa Instagram per dag Sysselsattning

Maria 16 ar 1 timme Student
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Lova 16 ar 2 timmar Student
Daniella 16 ar 3 timmar Student
Ellinor 16 ar 1-2 timmar Student
Fanny 22 ar 2,5 timme Arbetande
Jorinde 22 ar 1 timme Student
Sofia 26 ar 2,5 timme Arbetande
Ines 26 ar 2,5 timme Arbetande
Hanna 28 ar 2 timmar Arbetande
Ann-Margret 44 ar 1 ggr/vecka Arbetande
Martina 43 ar 1 timme Arbetande
Helene 45 ar 1 timme Arbetande
Jonna 36 ar 1 timme Arbetande
Olivia 17 ar 1-2 timmar Student
Sara 25 ar 20 minuter Arbetande
Lizette 3lar 30 min - 1 timme Arbetande
Cecilia 36 ar 1 timme Arbetande

6.5 Genomforande - fokusgrupper

6.5.1 Intervjuguiden

Nar vi skulle ta fram var intervjuguide for fokusgrupperna valde vi att utga fran fem typer av fragor
som tas upp i metodlitteraturen; 6ppningsfragor, introduktionsfragor, 6vergangsfragor, nyckelfragor
och avslutningsfragor (Ekstrom och Larsson, 2010:83). Vi tog fram olika teman, baserade pa vara
teorier. Nar intervjuguiden var fardig, kunde vi borja fundera pa hur sjalva métet skulle ga till. Vi kom
fram till att en samtalsledare skulle utses, medan den andra uppsatsforfattaren skulle ha en tystare roll
och eventuellt fora anteckningar, samt se till att allting blev korrekt inspelat.

6.5.2 Tillvagagangssatt fokusgrupper

Vi genomforde tre fokusgruppsintervjuer och delade in deltagarna efter aldersgrupper, en yngre grupp
(alder 16-19) och en nagot aldre (alder 20-30) samt en grupp med de &ldsta respondenterna (alder 31-
45). Vi valde att gora strukturerade fokusgruppsintervjuer, dar samtalsledaren kan ingripa for att styra
saval gruppdynamik som vilken riktning samtalet tar (Ekstrom och Larsson, 2010:83). Nackdelen med
strukturerade fokusgruppsintervjuer kan vara att samtalsledarens roll blir fér framtradande och darmed
paverkar respondenterna i nagon riktning (Wibeck, 2010:83). Dock ar fordelen att diskussionen kan
styras pa ett sadant sétt att alla fragor avhandlas, vilket vi tagit fasta pd. Med medvetenhet kring den
negativa aspekten och mot bakgrunden att vart syfte inte &r att studera interaktion respondenterna
emellan, ansag vi att strukturerade fokusgruppsintervjuer passade var studie bast. Var ambition var att
vara opartiska men engagerade. Vart att ndmna ar att som manniska &r man aldrig helt opartisk, men vi
var noggranna med att inte stalla ledande fragor men uppmuntra till vidare resonemang. Att vara
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samtalsledare var en svar roll att axla - att uppmuntra men inte leda for mycket visade sig vara en
utmaning. Vi ar néjda med var insats, men givetvis ar det sa att 6vning ger fardighet och om vi gjort
en likadan studie igen sa hade vi kant oss tryggare i rollen och troligtvis gjort det &nnu battre.

6.5.3 Vara fokusgruppsmoten

Vid tillfallena for vara fokusgrupper borjade vi med att presentera oss, informera om den kommande
timmens upplagg, samt beratta om syftet med var studie. Vidare talade vi om att inga svar &r rétt eller
fel, utan vi uppmuntrade resonemang och tankar av alla slag. Diskussionerna spelades in med tva
diktafoner som var utplacerade pa olika stéllen i rummet, for att fa basta mojliga ljudupptagning av
alla respondenter. Det var givetvis ocksa tryggt for oss att ha med tva diktafoner om den ena skulle
sluta fungera.

De olika fokusgrupperna agde rum pa olika typer av platser. Fokusgrupp 1 med respondenter 16-19 ar
holls i ett grupprum pa den gymnasieskola dar respondenterna gar. Att matet holls pa gymnasieskolan
var framst av praktiska skal, vi fick kontakt med respondenterna via en larare pa skolan, och
respondenterna fick ledigt fran sina lektioner for att vara med i var fokusgrupp. Respondenterna var
vana vid miljén och upplagget kring gruppdiskussioner, vilket gjorde att diskussionen féll val ut. Den
har fokusgruppen pagick i ungefar 40 minuter.

Fokusgrupp 2 med respondenter 20-30 ar och fokusgrupp 3 med respondenter 31-45 ar holls hemma
hos en av respondenterna i respektive grupp, som erbjod sig att bista med lokal for motet. Eftersom det
inte fanns en sjalvklar motesplats som for fokusgrupp 1, sa var vi tacksamma att en av respondenterna
i varje grupp stéllde upp med en bra plats fér métet. Alternativet hade varit att ses i en offentlig miljo
t.ex. pa ett café, men detta ville vi undvika eftersom det kan innebara manga stérningsmoment. Vi
upplevde dessutom att hemmiljon bidrog med trivsel och att respondenterna kénde sig avslappnade. |
fokusgrupp 2 varade diskussionen i en timma, medan fokusgrupp 3 varade i 1 timma och 10 minuter.

6.6 Genomfdorande - Respondentintervjuer

6.6.1 Intervjuguiden

Eftersom vi tog fram en intervjuguide till fokusgruppsintervjuerna forst, hade vi redan ett material att
utga ifran nar vi skulle ta fram intervjuguiden till respondentintervjuerna. Vi utgick fran samma
teman, men forberedde ett storre antal forslag pa fragor som gick mer djuplodande i vara teman.
Fragorna formulerades korta och enkla, vilket lyfts fram som en bra sak i litteraturen (Kvale,
1997:123).

6.6.2 Tillvagagangssatt respondentintervjuer

Vi valde att géra halvstrukturerade respondentintervjuer, dar vi utgick fran samma teman som vid
fokusgruppsintervjuerna. Anledningen till att vi valde halvstrukturerade intervjuer var att vi ville
lamna rum for att folja upp respondenternas resonemang och tankar med fria foljdfragor, vilket den
har typen av intervju ger utrymme for (Kvale, 1997:117). | rollen som intervjuare hade vi som
ambition att vara 6ppna for och uppméarksamma pa vad respondenterna gjorde for instick och
kopplingar. Givetvis lade vi vikt vid objektivitet och hade medvetenhet kring hur objektivitet kan
diskuteras i relation till den kvalitativa forskningstraditionen (Kvale, 1997:65).

6.6.3 Vara respondentintervjuer

Samtliga respondentintervjuer genomfordes i respondentens hem. Vi gav det som forslag, alternativt
att ses pa ett café, men alla valde hemmet. Vi upplevde alla respondenterna som bekvama i
situationen, och dar tanker vi att hemmiljon spelade en viktig roll. Tva av respondenterna var bekanta
till oss, men da sag vi till att den uppsatsforfattare som inte kande personen genomférde intervjun,
precis som beskrivit i avsnittet “Fokusgrupper och respondentintervjuer”. Samtliga respondenter
accepterade att bli inspelade, och detta skedde med en diktafon. Intervjuerna tog ungefar 40-50
minuter att genomfora.
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Bade fokusgrupper och respondentintervjuer genomfordes som fysiska moten, da vi ansag det som ett
battre alternativ an till exempel telefonintervjuer. Det finns en rad fordelar med att genomféra
personliga moten, bland annat att man kan fa tillgang till information man kanske inte hade fatt genom
en telefonintervju. Det kan dven vara till hjalp for intervjun att kunna bekréfta det respondenten
berattar med kroppssprak, for att inte stora i ett Iangre resonemang, exempelvis. Nagot vi har haft med
oss i bakhuvudet vid intervjutillfallena &r att saval intervjuare som respondent kan bli paverkade av
situationen och omgivningen, i bade positiv och negativ riktning. Det finns alltid en risk att intervjun
blir vinklad eller att intervjuaren paverkar respondenten, men med medvetenhet kring detta har vi gjort
vart yttersta for att undvika sadana handelser.

6.7 Mattnad i materialet

Hur manga intervjuer som behover goras beror pa nar forskaren upplever empirisk mattnad i svaren.
Om inga nya svar framkommer kan forskaren anta att hen uppnatt mattnad i empirin, men hen bor
forst fraga sig om det beror pa hur fragorna ar stallda eller om det &r sa att de huvudsakliga
perspektiven framkommit (Ekstrdm och Larsson, 2010:77). Vi gjorde fyra stycken
respondentintervjuer, och tillsammans med de tre fokusgruppsintervjuerna sag vi en mattnad i det
material som framkommit. Vi fick alltsa inga nya svar eller resonemang kring vara teman. Vi
analyserade och utvérderade vara fragor och intervjusituationer, och kom fram till att det troligtvis ar
en faktisk mattnad i materialet som framkommit.

6.8 Bearbetning av den insamlade empirin

Nér all empiri var insamlad var det dags att ta sig an materialet. Vi sag till att transkribera
fokusgruppsintervjuerna och respondentintervjuerna omgaende efter att de var genomforda. For att bli
insatta i materialet som vi inte gjort tillsammans (respondentintervjuerna) transkriberade vi varandras
intervjuer. Detta gav en bra inblick i varandras intervjuer och gav oss en bra forstaelse for materialet.
Vi valde att gora en realistiska transkriberingar, det vill sdga vi lade vikt vid fragor, foljdfragor och
svar pa dessa. Vi lade helt enkelt vikt vid det som vi ansag var relevant for var studie och vara
fragestallningar. Vi har &dven lyssnat pa det inspelade materialet flera ganger.

6.9 Analysarbetet

Nar alla intervjuer var transkriberade hade vi ett omfattande material att ta 0ss an. Vi borjade med att
gora sa kallade ID-handlingar for varje respondentgrupp och varje enskild respondent. Dessa
fungerade som forséttsblad, och var framst for att vi enkelt skulle kunna orientera oss i materialet.
Efter det fargkodade vi vara olika teman i materialet. Detta gav oss en bra éverblick 6ver nar och hur
mycket vara teman diskuterats, och var ocksa till stor hjalp for att orientera oss i textmassan. Parallellt
med vara transkriptioner hade vi dokument dar vi antecknade samband, likheter, olikheter och valde ut
representativa citat.

Nér vi gick igenom materialet arbetade vi aven med protokoll, utéver fargkodningen. Detta for att fa
en oversikt 6ver vad som framkommit vid de olika intervjutillfallena. | protokollet beskrev vi
kortfattat vad som framkommit, for att sedan kunna ga tillbaka till respektive transkriberingar for
fordjupning.

I stort sett handlar analysen av data om att koda materialet, dela upp det i enheter och stka efter
trender (Wibeck, 2010:100). Var ambition var att vara systematiska, tydliga och konsekventa i vart
analysarbete. Som sig bdr, sa inledde vi analysarbetet med att ga tillbaka till syftet med var
undersokning, for att ha det klart och tydligt framfor oss i var analys (Wibeck, 2010:100). Vara olika
teman fran intervjuguiderna blev ocksa de &mnen vi utgick fran i analysen. Vi valde att ta oss an ett
admne i taget, for att dela upp analysen i mindre delar, vilket rekommenderas om materialet ar relativt
stort (Wibeck, 2010:100).
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6.10 Metoddiskussion

En viktig fradga under arbetets gang har varit “Undersoker vi det vi péstér att vi undersdker?”, som kort
sagt handlar om validiteten i studien och koppling mellan teori och undersokningen som skett pa
operationell niva (Esaiasson m.fl., 2012:57). | metodavsnittet har vi diskuterat de faktorer som
mojligtvis paverkat studiens validitet. Vi har dven diskuterat studiens styrkor och svagheter.
Systematik har varit ett ledord for arbetsgangen, vilket vi anser ar extra viktigt nar man ar tva
forfattare. Vidare har vi planerat vara tillfallen for empiriinsamling pa samma sétt for att fa sa lika
forutsattningar som mojligt for varje tillfalle. Detta har varit viktigt for reliabiliteten och for att
undvika slumpmassiga och systematiska fel (Esaiasson m.fl., 2012:70).

Det behovs val underbyggda argument for att uppfylla de krav pa vetenskaplighet som finns. Dessa
argument bor givetvis vara saval giltiga som tillforlitliga. Giltigheten uppfylls genom att argumenten
kring studiens syfte ar relevanta (Ekstrém och Larsson, 2010).

Vart fokus har legat pa att tydligt koppla samman sévél fragestéllningar som syfte med teorier, resultat
och analys.
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7. Resultat och analys

| avsnittet analys kommer vi att inleda med en genomgang och analys av respondenternas svar kring
deras Instagramanvandning, vilket besvarar fragestallning 1. Darefter gar vi in pa fragestallning 2, som
handlar om attityder till tavlingar pa Instagram. Vi kommer genomgaende, under bada dessa delar att
diskutera och analysera fragstallning 3, det vill saga generationsskillnader. Lat oss nu ga in pa de
resultat som respondent- och fokusgruppsintervjuerna har gett oss i sokandet efter att forsta hur
Instagramanvandare uppfattar native advertising i form av tavlingar pa Instagram.

7.1 Anvandning av Instagram
| denna forsta del besvarade respondenterna fragor kring sitt Instagramanvandande, till exempel om
vad, hur och ndr de anvénder Instagram.

Deltagarna i var yngsta fokusgrupp (16-19 ar) anvander Instagram dagligen, de bade scannar av flodet
och lagger regelbundet ut bilder sjélva. Det finns en stor medvetenhet kring de bilder de lagger upp,
det ska vara vdlkomponerade bilder med bra ljus och tillsammans ska bilderna bli en fin helhet i
flodet.

#1 Léagger ni sjalva ut mycket bilder?

Alla: Ja!

Lova: Kanske en gang i veckan, eller lite oftare.

Maria: Jag lagger kanske ut en bild pa tva veckor.

Ellinor: Det blir ju ofta fler bilder om man gér nagot speciellt, typ ar pa en resa,
ett lager eller sa.

Maria: Jag lagger ut fler bilder pa sommaren ocksa, det blir finare bilder -
ljuset blir béttre och sa, det tycker jag ar viktigt.

Daniella: Jag lagger ut fett mycket bilder, det varierar lite saklart, men néstan varije
dag. Jag ar noga med att de alltid ska vara bra och passa in i mitt flode.

Ellinor: Daniella har véldigt perfekt flode.

Respondenterna i den har gruppen foljer alla manga konton, ungefér 300-400 stycken. De flesta ar
kompisar och bekanta, men de foljer dven en del kandisar. Det &r svart for respondenterna att besvara
fragan om hur mycket tid de lagger pa Instagram varje dag. De poéangterar att sedan Snapchat kom, sa
har deras Instagramanvandande gatt ner, men de bedomer &nda att de lagger ungefar tva timmar per
dag pa Instagram. De ser Instagram som en gammal kanal, vilket i sig ar intressant.

#2 Hur manga timmar om dagen spenderar ni pa Instagram?

Maria: Jag tanker att det & mycket mindre tid nu &n vad det var innan
Snapchat kom. Om Snapchat hade varit involverat sa hade det kanske
varit fem timmar per dag. Men Instagram kanske en eller tva timmar per
dag.

Lova: Ja, man kollar ju morgon och kvall och ndgon gang daremellan, vissa
dagar kollar jag inte ens igenom hela flodet eftersom det ofta ar sa langt.
Jag foljer ganska manga.

Maria: Haller med, jag far be mina kompisar séga till nar de lagt upp en

bild sa jag kan ga in och titta. Da foljer man ju alldeles fér manga.
Daniella: Det beror ju pd, men jag ar ute kanske tre timmar pa en dag.
Lova: Det ar ju en annan sak med Snapchat, for da kommer det ju upp notiser

hela tiden s man missar inget.

Vi har &ven gjort en respondentintervju med en person ur samma &ldersgrupp. Aven hon lyfte fram att
Instagram dr ett satt att uttrycka sig, och att det &r viktigt att bilderna dr snygga och genomténkta.

#3 Vad tycker du ar det basta med Instagram?
Olivia: Det bésta dr nog att man kan uttrycka sig sjalv genom bilder.
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Liksom respondenterna i fokusgruppen anvander den har respondenten Instagram framst till att félja
vanner, men &ven lite k&ndisar och inspirationskonton. Sjélv 1agger hon upp bilder ungefér varannan
vecka.

Vi kan konstatera att vi fick valdigt lika svar fran fokusgruppen och respondentintervjun.
| fokusgrupp tva (20-30 ar) anvander man Instagram framst for att folja kompisar, men dven en hel del
for att fa inspiration till bland annat matlagning och traning. Respondenterna féljer inte sa manga

foretag pa Instagram, utan mer inspirerande personer, som ofta &r offentliga.

#4 Vad tycker ni &r det basta med Instagram?

Hanna: Inspiration, helt klart!

Sofia: Det sager jag ocksa.

Fanny: Jag tycker om att man kan se vad ens kompisar gor, man kan halla
koll pa alla.

Ines: Exakt, man har koll pa alla. Det &r kanon!

Jorinde: Jag foljer bara kompisar, men lite inspiration ibland ocksa.

Hanna: Det &r sa kul, jag kan se olika perioder, typ att “dé gillade jag

nyttig mat”, eller “d& bakade jag massor”. Man kan se vad man har eller
hade for intressen.

Jorinde: Jag anvander Instagram pa tva satt kan man siga. Dels de konton jag
foljer, som ar mina kompisar och sadana jag kéanner. Sedan sa gar jag in
och tittar mycket pa konton som jag inte vill folja, men som jag ar dnda
inne och tittar pa ofta. For att fa inspiration, eller motivation kanske, till
exempel till tréning.

Ines: Sa gor jag med! Och sa blir man sa besviken nar nagon last sitt konto.

Jorinde: Exakt!

En av respondenterna beréttar &ven att hon i vissa fall kan anvénda Instagram for att kolla upp
nagonting, till exempel 6ppettiderna hos en butik, eller leta upp ett kladesplagg pa foretagets
Instagramkonto istallet for pa hemsidan.

Respondenterna i den har fokusgruppen lagger inte upp sa mycket bilder pa sina egna konton, langre.
De podngterar att de lade upp mycket mer forut, men att de nu kanner av en press av att bade bild och
text till bilden maste vara “perfekta” for att de ska ldgga upp en bild. De resonerar kring like-hetsen
som alla upplevt.

#5 Lagger ni sjalva upp mycket bilder?

Ines: Jag &r valdigt inaktiv med att lagga upp egna bilder.

Jorinde: Jag var mycket mer aktiv forr, det ar en stor skillnad. Jag tror att jag
undviker att lagga upp for jag tycker att det har blivit en annan grej med
Instagram an vad det var fran borjan. Jag borde nog rensa bland mina
vanner, sa att jag bara har precis dem som jag vet vilka det & som
foljare. Det har blivit sd mycket fokus pa hur manga gillamarkeringar
man far, och jag tycker det ar trakigt sa da skiter jag i att lagga upp
nagonting istallet. Jag vill inte kanna att jag angrar en bild for att den inte
far tillrackligt manga likes. Da forsoker jag anda att inte tanka sa, jag ar
medveten, men det blir 4nda inte att jag lagger upp sa mycket. Knappt
nagonting langre.

Sofia: Jag haller med, det blir en negativ klang istéllet.

Fanny: Ja, istéllet for nagonting roligt och positivt. Det blir att man jamfor sig
lite med andra, aven om man inte vill.

Sofia: Exakt, kdnner igen det dér.
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Angaende hur mycket tid som laggs pa Instagram varje dag ar respondenterna verens, de tycker att de
spenderar for mycket tid med mobilen i allménhet och pa Instagram i synnerhet. De tycker alla att de
spenderar mer tid med mobilen &n for tva-tre ar sedan.

#6 Ungefar hur mycket tid lagger ni pa Instagram varje dag?

Sofia: Alldeles for mycket!

Fanny: Ja, jag héller med. Varje gang jag tar upp mobilen sa kollar jag
Instagram. Jag kollar det forst.

Ines: Jag har kommit pa mig sjalv med att man sitter och scrollar, och sa

laser man mobilen, och nasta sekund tanker man: jag ska bara ga in och
kolla. Fast man precis nyss var inne och kollade!

Sofia: Ja, alldeles for ofta att det hander.
Jorinde: Det varierar ju mycket, beroende pa hur mycket man har att gora.
Hanna: Man kan ju kolla batteritiden vilken app som drar mest. Instagram

ligger nog i topp hos mig. Jag vill inte titta s& mycket som jag gor, jag
forsoker minska. Men det ar svart, den &r ju alltid nar till hands.
Sofia: Ja, plotsligt &r den ju dér i handen igen!

Respondenterna diskuterar sedan ungefar hur mycket tid de faktiskt spenderar pa Instagram och
kommer fram till att det landar pa narmare tva timmar om dagen.

Den enskilda respondentintervjun frambringade inte heller i den hér aldersgruppen sa mycket nytt nar
det kommer till anvdndning. Respondenten anvander Instagram framst for att folja vanner.

#7 Vad anvander du Instagram mest till?
Sara: Jag anvander Instagram framst till att félja mina vanner, méjligtvis lite
till inspiration men bara i enstaka fall.

Det som utmérker den enskilda respondentens svar fran fokusgruppens ar tiden hon lagger pa
Instagram, endast 20 minuter per dag att jamféra med fokusgruppens respondenters 2 timmar per dag.
Déremot poéngterar den enskilda respondenten att hon &r inne mycket pa bade Facebook, Snapchat
och laser mycket bloggar dagligen.

| fokusgrupp 3 (31-45 ar), anvander man Instagram framst for att folja nara och kéra, men aven till
viss del for inspiration. Respondenterna pratar mycket om Instagram i relation till Facebook, troligtvis
eftersom det &ar det sociala medie de ar mest vana att anvanda. De resonerar kring varfor de tycker
béattre om Instagram, vilket alla &r 6verens om, och kommer fram till att det &r for att Instagram inte ar
lika debattskapande som Facebook.

#8 Vad tycker ni ar det basta med Instagram?
Martina: Att det inte blir langa dialoger.
Jonna: Ja, precis, jag har inte Facebook, jag var sa trott pa det och gick ur det.

Jag tycker Instagram ar mycket trevligare, det ar liksom lite bilder och
lite text och s &r det bara... trevligt p& nagot vis!

Martina: Och att det inte blippar! Om jag skriver en kommentar pa Helenes
Instagram och sa far hon 87 kommentarer till, sa piper det 4nda inte i
min telefon. Det &r skont.

Ann-Margreth: Det ar ocksa i stort sett enbart fina inlagg.

Jonna: Det &r en trevligare ton pa det.

Ann-Margreth: Ja, det &r det, om man jamfor med Facebook sa ar tonlaget ett helt
annat.

Helen: Det &r inte sa debattskapande pa nagot vis.

Ann-Margreth: Och kommer det reklam, sa &r det snabbt att scrolla forbi. Det kommer

ju ratt mycket, men for mig gor det inget.
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Respondenterna i den har gruppen lagger ungefar 40 minuter per dag pa Instagram, férutom en
respondent som avviker; hon scannar av Instagram ungefér en dag i veckan.

#9 Ungefar hur mycket tid ni spenderar pa Instagram varje dag?
Ann-Margreth: Jag 4r inte ens ute varje dag. Oftast kanske 1 gang i veckan. Jag
ar ingen storanvandare, direkt. Jag far inga aviseringar heller, sa jag blir
inte pamind pa det viset.

Jonna: Jag &r ute varje dag.

Helen: Ja, jag med.

Jonna: Flera ganger.

Helen: Tio ganger, minst. Svart att siaga en tid.

Jonna: Just nu sa ar det lagsasong pa mitt jobb, da blir det ratt mycket att man

ar ute pa Instagram oftare och kikar. Men flodet blir ju inte s3 uppdaterat
pa dagarna.

Martina: N4, andra kanske jobbar, skratt!
Helen: Det ar da man ska folja kandisar, haha! Da kommer det mer, alla tider
pa dygnet.

Respondenterna kommer sedan fram till en ungefarlig tid som de agnar at Instagram per dag, 40
minuter. De &gnar sig dven at Facebook och Snapchat. Dock &r det som sagt en av respondenterna som
endast anvander Instagram en gang i veckan.

Vi har gjort tva respondentintervjuer med personer ur den &ldre aldersgruppen, en respondent pa 31 ar,
Lizette, och en pa 36 ar, Cecilia. Bada respondenterna anvander i likhet med fokusgruppens
respondenter Instagram framst for att folja vanner, men dven for att fa inspiration, bade till jobbet och
privatlivet. Bada berattar att de foljer manga olika inredningskonton och dven modepersonligheter.
Lizette talar &ven hon om Instagram i relation till Facebook.

#10  Vad tycker du &r det bésta med Instagram?
Lizette: Inspirationen tror jag. Och att det &r en kort formedling liksom.
Det &r bara en bild, man behover inte skriva sa mycket, i motsats till
Facebook. Men jag tror det jag gillar mest &r inspirationen.

Lizette resonerar dven kring sitt anvandande, och att Instagram ar nagonting hon anvéander framst for
att det &r roligt och nagot att géra. Hon uppskattar sin anvandningstid till ungefar en timma per dag,
vilket liknar respondenterna i fokusgruppens svar. Respondent 1 pratar om gillamarkeringshetsen, och
har darfor svart att sjalv lagga upp bilder. Oftast slutar det med att hon inte lagger upp nagon bild, fast
hon tankt gora det.

#11  Lé&gger du sjalv ut mycket bilder?
Lizette: Nej, det gor jag inte. Jag ar nog lite sa att jag ar sociala medier-radd, jag
vet inte riktigt vad jag ska skriva, och jag kan inte alltid se anledningen varfor
jag ska lagga upp en bild. Jag kan ha sa svart att se, varfor nagon annan skulle
tycka det var kul? Aven om jag blir jatteglad om ndgon kompis lagger upp.
Men jag undrar alltid, varfor ar det hér intressant. Jag tankte helt enkelt for
mycket.

Cecilia anvander dven hon Instagram ungefar 1 timma per dag, dar ar alla respondenter i
aldersgruppen lika. Aven det huvudsakliga anvandningsandamalet ar det samma, att halla koll pa
vanner och familj. Cecilia sticker ut nagot i sin anvandning, da hon aven anvander Instagram for att
halla sig uppdaterad kring viktiga politiska fragor, valgorenhet och for att folja den allmanna debatten.

#12  Foljer du &ven andra typer av konton (utéver vanner och inredning, forfattarens

anm.)?
Cecilia: Jag foljer &ven personer som jag tycker gor viktiga saker och lyfter
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viktiga politiska fragor, till exempel Martin Schibbye som jobbar med
Blank spot project och Elaine Ekswérd som ar retoriker och
uppmarksammar pedofili och nu den har #jagarlucia-kampanjen. Det
finns manga manniskor som gor mycket bra grejer och viktiga, de
sprider viktig kunskap. Om man féljer sa haller man sig a jour med den
allmanna debatten pa ett smidigt satt tycker jag.

7.1.1 Analys - anvandning av Instagram

Vad anvéands mediet Instagram till? Det enkla svaret ar; att titta pa bilder, det mer komplexa svaret gar
in mer pa djupet och analyserar vilka behov anvandarna uppfyller nar de anvander Instagram. Utifran
svaren vi fick under fokusgrupps- och respondetintervjuerna kunde vi, inte helt forvanande, se att
Instagram anvands olika av olika personer men ocksa for att fylla olika behov for samma person.

Vid en forsta anblick verkade det dock som om ingen anvande Instagram for att fylla ett kognitivt
behov - alltsa behovet av att informera sig om sin omvarld (Strémbéck, 2009:73), men nar vi holl
intervju med fokusgruppen i aldern 20-30 &r visade det sig att vi hade fel. Aven om ingen anvande
Instagram for att fylla ett kognitivt behov i forsta hand sa fanns det tillfallen da de anvéande Instagram
till att informera sig.

Faktumet att anvandarna faktiskt uppfyller kognitiva behov med sitt Instagramanvéandande forstarktes
vid respondentintervjun med Cecilia, 36 ar, som uttryckligen séger att Instagram &r ett satt for henne
att halla sig & jour med nyhetsdebatten.

Det framsta deltagarna i var studie anvande Instagram till var dock inte helt ovéantat for att uppfylla ett
forstroelsebehov - alltsa behovet att koppla bort vardagen for en stund (Strombéack, 2009:73). Alla
fokusgrupper och enskilda respondenter har pa ett eller annat vis svarat att de anvander Instagram for
att koppla bort vardagen och fa inspiration och underhallning.

Medier kan ocksa anvandas for att uppfylla ett Identitetsbehov som finns for att bygga upp sin egen
identitet och jamfora sig med andra (Strombéck, 2009:73). Har &r det valdigt spannande att titta pa den
yngsta fokusgruppen. Det dr enbart denna grupp som ger intrycket av att de anvander Instagram lika
mycket for forstroelse som for att skapa en identitet, i vissa fall verkar till och med som att behovet av
att skapa en identitet ar det priméara for denna aldersgrupp. Deras diskussion ror sig mycket runt vikten
av att uppratthalla en image pa Instagram, och det framgar till och med att de flesta av dem har tva
konton. De foljer ocksa framst sina vanner och lagger upp mycket bilder pa sig sjalva. Vi far
uppfattningen av att den bild de sander ut av sig sjalva pa Instagram pa nagot vis &r deras
“superpersona” alltsd den bild de vill att andra ska ha av dem.

Aven fokusgruppen i aldern 20-30 &r tiankte mycket pa hur andra uppfattar dem pa Instagram, men till
skillnad fran den yngsta fokusgruppen lat de av samma anledning istallet bli att 1dgga ut bilder. Detta
gor att deras anvéndning av Instagram inte frdmst handlar om att skapa en identitet, snarare har de
identitetsskapande anledningar att inte anvanda Instagram.

Som vi hade trott var det just den yngsta fokusgruppen som var mest aktiva pa Instagram, det framgar
i intervjuerna att de foljer fler, har fler konton, men ocksa &r mer insatta i andra sociala medier. De
pratar om internet pa ett valdigt sjalvklart satt, anvander specifika ord och termer som verkar ligga helt
naturligt i deras sprakbruk.

Trots att det finns en attityd i samhallet som ser anvandandet av sociala medier som nagot forkastligt
och tidsédande var det enbart fokusgruppen i aldern 20-30 ar som pratade om sin egen anvandning i
negativa ordalag. De skamdes 6ver hur mycket tid de la pa Instagram och ville vara dar mindre, trots
att deras totala Instagramtid var i samma niva som den yngsta gruppens. Skillnaden &r att den yngsta
fokusgruppen menade pa att de hade minskat sin Instagramtid i forman for andra sociala medier. Detta
visar pa nagon form av generationsskillnad. Det verkar som att den yngre gruppen har sociala medier
pa ett sa naturligt satt i sin vardag att de inte reflekterar 6ver hur mycket tid de spenderar eller vad de
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kunde gjort med denna tid om de inte var pa sociala medier. Vi tycker detta ar intressant. Skulle man
fraga om TV-tid hade gruppen 20-30 &r formodligen inte reflekterat lika mycket dver att de la “for
mycket tid” p& TV-tittande. Det man ar fodd med &r sa naturligt att det inte gar att tinka bort ur sin
vardag. En spadnnande tanke, och mdjligen ett upplagg for en vidare studier.

Den aldsta fokusgruppen tillbringar mycket mindre tid pa Instagram, nagon &r inte ens inne varje dag
vilket definitivt skiljer sig fran 6vriga svarsgrupper. De verkar dock inte sa oroliga Gver hur mycket tid
de tillbringar och verkar inte heller alls lagga sa stor vikt vid vad de lagger upp och hur det ska
uppfattas av omvarlden. Det kdnns som om denna aldsta fokusgrupp mer uppfattar Instagram som sitt
eget lilla privata rum &n 6vriga fokusgrupper, vi far ibland till och med intrycket av att de dr nagot
aningslosa infor hur stort Instagram egentligen ar. Dock ar det intressant att anvandningen av sociala
medier i allmanhet &r mer lik mellan den yngsta och aldsta gruppen, bada dessa grupperna pratar
mycket om Snapchat och verkar ocksa utnyttja hela mediet Instagram pa ett annat sétt, de pratar om att
de ofta anvander sig av sokfunktionen pa Instagram som ger dem majlighet att se inlagg fran konton
de inte foljer. Just denna aspekt stimmer inte s& val ihop med det som generationsforskningen handlar
om. Dér den ildsta generationerna, “the digital immigrants” ska ha svérare att ta till sig ett nytt medie
(Prensky, 2011), men samtidigt kan man tanka sig att personer i aldrarna 31-45 ar har barn i aldern 12-
15 ar, vilket ar den aldersgrupp som &r mest aktiv pa Instagram, och att denna aldersgrupp med
“digital natives” lar sina forédldrar anvidnda nya sociala medier. Dock visar deras relativt laga
anvandningsfrekvens och installning till mediet att de inte har implementerat Instagramanvandning i
sitt vardagliga liv pa samma vis som de yngre fokusgrupperna.

7.2 Attityder till tavlingar pa Instagram

Har besvarade respondenterna fragor kring fenomenet tavlingar pa Instagram, till exempel om hur val
de kanner till fenomenet, om det &r vanligt forekommande i deras floden och hur ofta de sjélva
engagerar sig i en tavling.

Respondenterna i var yngsta fokusgrupp kéanner till fenomenet tavlingar mycket val, och pratar om det
som en naturlig del av Instagram. Daremot resonerar de kring vilka som deltar i tavlingar, och menar
att det ar framst yngre personer.

#13  Hur vanligt ar det med Instagramtavlingar i ditt flode?
Ellinor: Det ar vanligt, men det kdnns som att det &r mycket vanligare bland
sadana som &r yngre. De repostar tavlingar mer. Jag ar tranare till nagra
som ar fodda 2004 och de deltar mycket i tavlingar, men inte folk i var

alder.

Maria: Jag blir ofta taggad av andra kompisar i tavlingar, men det &r inget jag
brukar vara med i.

Lova: Jag foljer inte s& mycket folk som har tavlingar, det brukar ju mest vara

kandisar och sa och jag foljer inte s& manga kandisar. Men dock sa kan
jag hora pa YouTube att manga har tavlingar som de har pa Instagram,
sd jag vet ju att det finns.

Samtliga respondenter i fokusgruppen har deltagit i en tavling pa Instagram nagon gang, men haller
med varandra om att det inte far kravas for mycket engagemang for att man ska delta. Det optimala &r
om den enda premissen for att delta &r att tagga en eller tva vanner. Ingen av respondenterna kan tanka
sig att reposta en bild i sitt eget flode.

#14 Hur kanner ni infor att reposta bilder?
Maria: Det skulle jag inte gora.
Ellinor: Haller med.
Daniella: Kanske pa ens privata eller sa, typ om man har ett konto dar man
bara “shitpostar” och verkligen ar desperat. D4 skulle jag kanske kunna
gora det.
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I och med den hér diskussionen kom det fram att det ar vanligt att personer i gymnasiealdern har tva
konton pa Instagram, ett privat och ett officiellt. Vi kan givetvis inte uttala oss om hur vanligt det ar,
men enligt respondenterna ar det manga i deras alder som har tva konton.

Den enskilda respondenten i samma aldersgrupp, Olivia, talar &ven hon om att tavlingar varit relativt
vanligt i hennes flode, men att hon borjat avfolja den typen av konton. Hon skiljer sig lite fran
respondenterna i fokusgruppen, da hon aldrig deltagit i en tavling.

#15 Olivia: Jag tycker att det &r ganska onddigt, eftersom att chansen att man
vinner dr ganska liten och det &r manga tavlingar som ar fejk. Manga
anvander sig av tavlingar for att sprida sitt konto till andra och fa synas
mer.

Vi kan alltsa konstatera att kinnedomen om tavlingar som fenomen &r god i den har aldersgruppen,
men aven att tavlingar inte verkar engagera sa mycket.

| fokusgrupp 2 ar erfarenheten av tavlingar lite blandad, alla respondenterna kanner till fenomenet och
ser tavlingar i sina fléden men alla har inte deltagit i en tavling av olika anledningar.

#16  Har ndgon deltagit i en sadan har tavling?

Fanny: Det har jag! Aldrig vunnit dock.

Sofia: Jag deltar i sadana tavlingar dar man bara behover tagga, aldrig
om man maste dela en bild. Det tycker jag forstor mitt eget flode.

Fanny: Jag tycker samma.

Ines: Nagon ging tinker man ju “Ah, det hiir hade varit nice” men s& méste
man lagga upp en bild. Da skams jag, och sa struntar jag i det.

Jorinde: Ja, da kan man ju hellre kopa det sjalv, dn att vinna det.

Ines: Ja, man tror liksom ens kompisar sitter och tinker “Jaha, s& hon tror att

hon ska vinna den”, typ. Det blir som att man blottar ndgon sida hos sig
sjélv som folk inte vet om.

Fanny: Jag kénner mig typ lite 16jlig ndr jag 4r med, att folk ska tidnka “Tror
hon att hon kan vinna, det &r ju inte sa stor chans”.

Hanna: Ja, men varfor vill man inte visa det? Det ar ju liksom vanliga och bra
produkter man kan vinna.

Sofia: Man kanske tycker att man verkar lite girig.

I den hér diskussionen framkommer alltsa faktorer som talar emot att delta i en tavling. Det verkar
handla mycket om vilken bild man sander ut av sig sjalv, och respondenterna verkar i relativt stor man
bry sig om vad andra kan komma att tycka.

Den enskilda respondenten i aldersgruppen, Sara, berattar d&ven hon att hon ser tavlingar i sitt flode,
och manga kompisar verkar delta. Sjalv har hon dock aldrig deltagit.

#17  Skulle du kunna tanka dig att delta?

Sara: Nja, det beror val lite pa vad det ar for motprestation och priset sa
klart, men nej jag tror inte det.

Varfor?

Sara: Dels for att jag inte anvander Insta s& mycket, sa det kanns lite konstigt
att man ska tagga personer och sadar, och sen som sagt da bor priset vara
bra for att jag ska orka anstrdnga mig i det och det anser jag séllan att det
ar.

Sara sticker ut lite fran fokusgruppen, bade i betydligt mindre aktiv Instagramtid per dag, men aven i
det faktum att tavlingar verkar intressera och engagera valdigt lite.
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| fokusgrupp 3 finner vi att respondenterna kanner till fenomenet tavlingar och ar tveksamma till att
delta likt de andra grupperna, men pa andra grunder.

#18 Vad skulle kunna fa er att vara med i en tavling?

Jonna: Att det ska hamtas véldigt néra.

Ann-Margreth: Det ska skickas hem! Men det kanske de inte gor?

Helen: Jag vet inte vad som skulle fa mig att delta i en tavling, men det ar val
att man ska ha storre chans att vinna i sa fall.

Martina: Men maste man inte ha 6ppet konto ocksa? Det vill jag ju inte! Och
ofta kinns det som valdigt liten chans att vinna.

Helen: Men s&g att det ar en lokal tavling som ar pa narmare hall och inte sa

manga ar med da skulle jag kunna tanka mig att delta!

Respondenterna i den hér gruppen tycker alltsa att det ar 1ag vinstchans, och de diskuterar aven att de
flesta tavlingar verkar “Stockholmscentrerade” och diarmed verkar de dra slutsatsen att det inte ar
nagot for dem. De ser det inte som en sjalvklarhet att priset kommer dem till handa, om tavlingen inte
anordnas av en lokal handlare pa rimligt geografiskt avstand sa att de kan hamta priset sjalva.

De enskilda respondenterna Lizette och Cecilia som ingar i samma aldersgrupp har deltagit i ett fatal
Instagramtavlingar. Lizette tycker inte att just tavlingar ar sa vanligt, men daremot att sponsrade inlagg
har 6kat. Hon anger andra anledningar an fokusgruppen till varfér hon inte deltar i sa mycket
tavlingar, som ar mer i samklang med fokusgrupp 2.

#19  Har du deltagit i nagon Instagramtévling nagon gang?

Lizette: Jag har deltagit i en. For det forsta sa tanker jag att jag anda inte
kommer vinna, sa da ar det ingen idé att jag skriver. Sen tanker jag att
det &r lite pinsamt. | sa fall valjer jag att tagga vanner som jag kanner
val, som vet att jag bara taggar dom for att jag vill vara med att tavla.
Inte de vanner som jag kanske tror &r intresserade av tavlingen.

Cecilia ser mycket tavlingar i flodet, sarskilt kring jul d@ manga bloggare och féretag har
adventskalendrar pa Instagram, dar man kan vinna olika saker varje dag fram till jul. Cecilia resonerar
precis som Lizette kring synligheten for andra ndr man deltar i en tavling.

#20 Har du sjalv deltagit i nagon tavling nagon gang?
Cecilia: Ja, men det gor jag ibland. Bara de inte &r for jobbiga, att man ska
tagga typ fem av sina vanner och dela en bild, sa att jag maste engagera
hela mina bekantskapskrets, sa kan jag tanka mig att vara med. Det
tycker jag kan vara jobbigt pa Facebook, att delta i en tavling dar, for dar
syns det mycket tydligare att jag ar med. Pa Instagram syns det oftast
inte pd samma satt om jag deltar.

Aven har dras paralleller till Facebook och Cecilia resonerar kring om andra ser eller inte ser att hon
deltar i en tavling. Aven detta sticker ut lite fran fokusgrupp 3, och stimmer béttre Gverens med den
yngre aldersgruppen. Varken Lizette eller Cecilia ar dock aldersmassigt sa langt ifran fokusgrupp 2.

Respondenterna i grupp ett diskuterar att reklamen pa Instagram har 6kat, nagonting de inte gillar.
Samtidigt papekar de att reklam finns 6verallt och att den ar latt att scrolla forbi. Det talas dven kring
att det ar enkelt att undvika den har typen av innehall.

#21  Vad gor ni om ni tycker ett konto har for mycket tavlingar?
Ellinor: Jag har slutat félja folk for den sakens skull.
Daniella: Jag har inte s3 manga som lagger upp sadana saker i flodet, men jag
skulle latt avfolja nagon om det inte var en jattenara van och de borjade
lagga upp massa reposts om tavlingar och sa.
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Vidare diskuterar respondenterna att manga tavlingar &r falska och inte ordnas av seriosa foretag, men
de tror att dven seriGsa foretag inte alltid utser en vinnare. Nér vi tar upp fragan kring regler om hur
tavlingar far hallas sa kanner de till att det finns regler, men inte vilka de ar. Regler for tavlingar och
utlottningar klargors, och respondenterna slar fast att i princip ingen tavling de sett pa Instagram den
senaste tiden haller mattet. Dock skulle medvetenheten kring att reglerna inte efterféljs inte hindra
dem att stélla upp i en tavling.

#22  Skulle ni kunna tanka er att avsta fran att vara med i en tavling for att ni vet att
den gar fel till?

Lova: Det skulle jag kunna!

Maria: Jag tror inte jag skulle tanka sa mycket pa det.

Ellinor: Jag har ju inte tankt pa det innan sa da tanker jag nog inte pa det nu.
Daniella: Ja, alltsa jag skulle ju inte kolla upp en massa innan jag var med. Jag

skulle nog bara vara med.

Precis som respondenterna i fokusgruppen pratar den enskilda respondenten Olivia om att det ar
vanligt att tavlingar som ar falska far spridning. Hennes uppfattning ar att en stor del av de tavlingar
hon ser &r tveksamma och darfér kan hon inte heller tdnka sig att stélla upp.

#23 Olivia: Jag skulle inte kunna tdnka mig att medverka i en tdvling om jag tycker
att det ar nagot som verkar konstigt med den, vilket jag ofta tycker.

| fokusgrupp tva, precis som i den yngre gruppen, sa lyfter man fram att det ar valdigt enkelt att scrolla
forbi tavlingar i flodet utan att lagga allt fér mycket tanke vid dem. Det maste var nagot valdigt bra
pris, alternativt en mycket lockande bild for att man ska stanna upp vid ett tavlingsinlagg och
eventuellt delta. Precis som fokusgrupp ett poéngterar respondenterna i den har gruppen att det inte ar
svart att avfolja ett konto som postar for mycket, och darmed inte behova ta del av det innehallet. Det
diskuterades &ven om vad som kan vara positivt och negativt med Instagramtévlingar.

#24  Vad kan vara positivt och negativt med Instagramtéavlingar?

Sofia: Ja, det kan bero pa hur ofta ett konto har tavlingar ocksa. Har man det
valdigt ofta kan jag tycka att det upplevs oseriost. Da kanns det som att
de gor det bara for att fa fler foljare hela tiden och dra 6gonen till sig. Da
kan det nog bli negativt istéllet.

Jorinde: Jag har en fordom ocksa, det galler bade tavlingar och nar foretag ger
ut rabattkoder, att tanken slar mig att det har gor de endast for att de far
ut nagonting av det, fler féljare eller forsaljning. Det kanns sa kopt. Var
far foljaren ut av det?

Fanny: Jag tanker oftast inte s& kritiskt, jag tinker mest “Ah, fina grejer”.

Hanna: Win-win typ, bra for dem, bra for mig. Sa tanker jag ocksa.

De flesta av respondenterna tycks anda oberdrda av fenomenet, det ar ingenting som stor sa mycket,
och gor det det, sa véljer man att g till handling genom att till exempel avfolja. Den enskilda
respondenten Sara sticker ut lite fran de andra i aldersgruppen, genom att vara uttalat negativ till
Instagramtavlingar.

#25  Vad tycker du om tavlingar?

Sara: Jag ar inte positiv till tavlingar, men som sagt beror det pa vad som
tavlas ut, men jag kan tycka att det blir lite mycket med alla sociala
medier som man ska tavla i. Fér mig ar det ingen stor prioritet, sen ar jag
inte den som tévlar generellt heller.

| fokusgrupp tre svanger diskussionen om uppfattningar kring Instagramtévlingar mycket. | borjan av
diskussionen pratar respondenterna om att reklam pa Instagram inte stor sa mycket, de tycker att den
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ar latt att scrolla forbi och den tar inte 6ver flodet som de kan uppleva att den gor pa Facebook. Dock
ager foéljande konversation rum i slutet av diskussionen.

#26  Vad tycker ni om tavlingar generellt?

Martina: Det ar valdigt stérande.
Jonna: Dom kan vél halla pa i ett eget forum!?
Ann-Margreth: Jag kan forsta den har lokala handlaren det kan jag tycka ar lite

charmigt, men ju stérre och mer opersonligt foretaget blir desto
jobbigare tycker jag det ar.

Martina: Jag ar mest fascinerad av alla som ar med och tévlar! Det finns folk
som delar allt fran Ystad till Haparanda.

Det ar valdigt intressant att samtliga respondenter svanger sa i sin uppfattning, men man maste ocksa
ha i atanke att nar den har konversationen &ager rum har de diskuterat fenomenet tavlingar i ungefar en
timma. Den forsta spontana reaktionen ar egentligen den mest intressanta nér det galler instaliningen
till tavlingar i allménhet. Den mer negativa installningen kommer upp nér fenomenet tavlingar
diskuteras ur ett rent reklamperspektiv.

Den enskilda respondenterna Lizette pratar om att fortroendet for ett konto som har mycket tavlingar
och mycket sponsring minskar. Det samma galler personer som tévlar mycket.

#27  Vad tycker du om tavlingar pa Instagram?

Lizette: Ibland har man ju vanner som delar tavlingar hela tiden. Det kdnns
nastan som att det inte finns nagon kallkritik, det ar enkelt att se att
tavlingarna inte ar dkta, ingen kommer vinna nagot, men de delar det
anda. Da kan jag tycka att det blir jobbigt. Da far jag en negativ bild av
det. Jag har ett sant exempel pa en person som jag har avfoljt, for jag
vill inte se alla tavlingar som delas. Det stor for mycket, det blir sa
tjatigt.

Cecilia har en lite annorlunda syn pa saken, hon ser tavlingsfenomenet som en naturlig och nédvandig
del av Instagram, som ar helt okej.

#28  Rent generellt, vad tycker du om det hér inslaget pa Instagram?

Cecilia: Man vet ju att det funkar precis som reklam i tidningar eller magasin
egentligen, det ar ju det som gor att de kan livnara sig pa att ha sin blogg
eller sitt Instagramkonto. Sa jag tycker det ar helt okej, bara det framgar
ordentligt att det &r sponsrat eller vem tavlingen ar i samarbete med.

7.2.1 Analys - attityder till tavlingar pa Instagram

Vad ar vitsen med tavlingar? Vi kan sjalvklart inte uttala oss om andra tavlingar an om
Instagramtavlingar och utifran vara respondenters svar, men det ar inte otankbart att alla tavlar for att
tillfredsstalla samma behov. Det ar atminstone intressant att tanka sig att det man vill uppna med att
vara med i Bingolotto, kasta bollar i hal pa Liseberg eller delta i en Instagramtavling ar samma sak.
Utifran Uses and Gratifications-teorin och vara respondenters svar tycker vi oss kunna vara ganska
sakra pa att man tavlar for att uppfylla ett forstroelsebehov (jmfr Stromback, 2009). En tavling skapar
spanning i vardagen och hjalper oss pa sa vis att fly verkligheten for en stund, eller bara sysselsatta
0SS.

Till skillnad fran anvandandet av Instagram i allménhet ar deltagandet i tavlingar absolut inte nagot
som gors av identitetsskapande anledningar. Snarare tvartom. | princip alla respondenter &r mycket
noga med att podngtera att de “aldrig tdvlade”, eller enbart deltagit ndgon enstaka gang. Och ingen
kunde tanka sig att reposta en bild for att vara med i en tavling. Respondenterna i saval grupp ett som
tva angav som anledning att de inte ville att andra skulle se att de tavlade. Man kan verkligen fraga sig
vad denna attityd till att tavla kommer ifran. Foljer det attityden till reklam som &r éverhangande
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negativ (Grusell, 2008) eller handlar det om nagot annat? Vi tror med stod i vara respondenters svar,
som visar pa att de egentligen inte ser tavlingar som reklam, att oviljan att delta och framforallt visa att
man deltar i en tavling snarare handlar om image. Man vill inte framsta som en person som &r “for
snal” for att kopa sin egna saker. Det &r dven tankbart att detta kan ha med fortroende att gora (jmfr
Sternvik, 2003). De yngre ar mer trygga med mediet Instagram och internet i allménhet, medan den
aldre generationen som alltsa kan ses som digital immigrants (Prensky, 2011) & mer misstanksamma
mot mediet och dess innehall.

Respondenterna pratade om reklam for sig och tavlingar for sig. Manga namnde sponsrade inlagg pa
Instagram som nagot irriterande, vilket kan kopplas till Douglas teori om “smuts” (jmfr Douglas,
1966), som storde deras Instagramanvéandning, och nagra sa att de avfoljer konton som blir for séljiga.
Samtidigt verkar relativt fa faktiskt syfta pa tavlingar utan snarare séljande inlagg fran influencers eller
allt for “reklamiga” inldgg fran foretag. Detta skiljde sig nagot fran vad vi hade trott innan studien
genomfordes, och de undersokningar av attityder till reklam som finns. Det vi slogs av var att
installningen inte &r sa svart eller vit som reklamforskningen visar pa, det finns snarare en blaséartad
installning till tavlingar pa Instagram, de flesta menade pa att de inte lade speciellt stor vikt vid
tavlingarna utan scrollade forbi utan att egentligen lagga marke till dem, detta starks ocksa av att
manga av respondenterna sag pa Instagram med positiva 6gon eftersom det ar ett sa snabbt medie som
varken kraver att man ger sig in i diskussioner eller behdver se sadant som inte ar relevant for
anvandaren i fraga.

Just relevansen verkar spela stor roll dven nar det kommer till de tavlingsregler som galler pa
Instagram. Nagra vet att det finns regler men det ar f som kanner till exakt vilka de ar. De flesta
uttrycker en forvaning over reglerna eftersom de uppfattar att fa foljer dem, men samtidigt sager den
stora majoriteten av respondenterna att de skulle delta i en tdvling oavsett om den féljde reglerna eller
inte. Det verkar som att den allménna attityden &r att “om det inte kan paverka mig som privatperson
sa bryr jag mig inte om det”. Detta var den genomgéende attityden oavsett aldersgrupp. Detta gér dven
hand i hand med den allménna installningen till tavlingar. Det finns inte direkt nagra starka kanslor
kring fenomenet oavsett hur det &r utformat och vad baktanken med det &r.

Det ar lite svart att satta fingret pa vad den exakta attityden till tavlingar ar eftersom vad
respondenterna séger och vad de gor skiljer sig. Vid en forsta anblick kan attityden verka negativ, men
ser man narmare pa resultaten kan man utlasa att majoriteten av respondenterna nagon gang har
deltagit i en tavling. Trots detta vill de absolut inte skylta med att de gor det. | teoridelen skriver vi om
att begreppet attityd kan delas in i tre delar som kortfattat kan beskrivas som installning, k&nsla och
handling (Angel6w och Jonsson, 2002). Ser vi till respondenternas instélining till begreppet tavlingar
verkar de flesta egentligen inte bry sig sa mycket om fenomenet tavlingar till att borja med, men nar vi
borjar diskutera tavlingar i termer av reklam éndras installningen nagot, och blir mer negativ. Har ar
fokusgruppsintervjun med den grupp tre mycket talande, deras installning svanger rejélt under
diskussionens gang, och det ar intressant att tanka sig att det ar nar det gar upp for gruppen att dven
tavlingar ar reklam som de borjar se mer negativt pa fenomenet. Deras skarpa svangningar foljer ocksa
det faktum att dldre har en mer negativ installning till reklam pa internet (Grusell, 2008). Det &r ocksa
viktigt att notera att den imageskapande delen verkar bli mindre viktig ju &ldre respondenterna blir.
Bade respondentgrupp ett och respondentgrupp tva vittnar om att de inte vill att andra ska se att de
deltar i tavlingar som en av huvudanledningarna till att inte delta medan den tredje och dldsta
fokusgruppen snarare pratar om att vinstchansen ar for liten och att det ar svart att fa sin vinst skickad
till sig.
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8. Slutdiskussion

Syftet med uppsatsen var att undersoka Instagramanvéandares uppfattning om native advertising i form
av tavlingar pa Instagram. Under undersokningens gang har vi fatt manga intressanta insikter, bland
annat att det ar svart att benamna en uppfattning som odelat positiv eller negativ. Det finns manga
aspekter att ta hansyn till! Resultatet var inte helt ovantat, &ven om vi méjligtvis férvantat oss en mer
tydligt negativ installning. Nedan kommer vi att presentera och diskutera vara resultat, och har har vi
delat in texten i tre delar, utefter vara tre fragestallningar.

8.1 Anvandning av Instagram

Att borja vara diskussioner i anvandning av Instagram var ett bra satt for att forsta de fortsatta
asikterna och attityderna. Vi kan konstatera, inte helt forvanande, att alla aldersgrupper framst
anvander Instagram for att koppla bort verkligheten en stund, de tillfredsstaller sitt forstroelsebehov.
Dock anvéander den yngsta aldersgruppen, de vi identifierat som digital natives, Instagram i princip
lika mycket som ett identitetsskapande forum, medan de tva éldre aldersgrupperna, alltsa de som
snarare kan ses som digital immigrants, ibland kan se ett kognitivt anvandningsomrade for Instagram.

Det &r inte bara sd att den yngsta gruppen spenderar mest tid pa Instagram, de pratar ocksa om
Instagram i termer som gor att man forstar att det ar en naturlig del i deras vardag och de reflekterar
inte sa mycket kring sin egen anvandning. Detta skiljer sig markant fran fokusgrupp tva som pratar
mycket och negativt om sin egen anvandning, trots att de anvander Instagram nagot mindre dn den
yngre gruppen ser de sin egen tid pa Instagram som nagot negativt. Den aldsta gruppen ser inte
anvandandet som nagot problem, men de verkar inte heller ha integrerat Instagram som en naturlig del
i sin vardag. Instagram finns dar men de 6veranvénder det inte. Slutsatsen vi kan dra ar att de olika
aldersgrupperna inte bara anvander Instagram pa olika vis, de ser ocksa pa sitt anvandande pa olika
satt.

8.2 Attityder till tavlingar pa Instagram

Fa av respondenter verkar ha reflekterat speciellt mycket dver fenomenet tavlingar innan de far fragan
av oss, vilket i sig ar intressant for resultatet. JAmfor man de resonemang som fors runt fenomenet
tavlingar pa Instagram med den attityd mot reklam som det redan finns forskning kring, framstar
attityden mot tavlingar mer positiv, eller atminstone ar asikterna kring tavlingar inte sa kraftfulla som
asikterna kring reklam. Detta far vi aven bekraftat under flertalet intervjuer da respondenterna spontant
uttrycker sig negativt om inldgg som uppenbart &r reklam, men har en betydligt mer resonerande
installning till tavlingar. Vi har identifierat tva olika anledningar till denna instéllning till tavlingar pa
Instagram, den ena handlar om mediet Instagram och dess egenskaper och den andra handlar om
native advertising.

Det snabba scrollandet pa Instagram gor att anvandarna inte hinner bli irriterade pa tavlingar, och
kanske ar det &ven detta som gor att de varken vet om eller bryr sig om vilka regler och lagar som
efterfoljs nar det kommer till tdvlingar. Detta stammer dven 6verens med tidigare undersdkningar som
visar att det finns en nagot mer positiv attityd till reklam pa sociala medier &n till internetreklam i
ovrigt. Utifran de svar vi fatt ar det inte omojligt att tanka sig att detta har med fenomenet native
advertising att gora. Anvandarna verkar helt enkelt mer positiva, eller &tminstone mer neutrala, till den
typ av reklam som ar anpassat till medie, och eftersom det forekommer mycket inbaddad reklam pa
sociala medier blir den allménna installningen till reklam pa sociala medier mer positiv.

Dock bor det poéngteras att den positiva attityden vi pratar om ar i jamforelse med reklam i dvrigt. Ser
man pa attityden ur ett storre perspektiv och pratar om den i termer av instéllning, kanslor och
handling kan vi konstatera att d&ven om installningen ibland lutar at det positiva hallet eller atminstone
ar vag och nast intill blaséartad sa ar respondenterna dvervagande negativa bade vad det géller kanslor
och handlingar nar det kommer till fenomenet. Vilket de facto gor att den samlade attityden maste ses
som negativ.
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8.3 Skillnad mellan generationerna

Vi har redan konstaterat att Instagram anvands for att uppfylla olika behov av olika aldersgrupper.
Sammanfattningsvis skulle man kunna séga att hela Instagramanvéndandet gors for att uppfylla
identitetsskapande behov av den yngsta generationen, det har med image att gora redan pa en
anvandningsniva, medan den andra gruppen borjar rora sig kring termer av image forst nar
diskussionen handlar om deltagande i tavlingar. Den tredje gruppen daremot pratar inte alls om hur
andra personer uppfattar dem eller om att skapa/uppratthalla sin egen image pa Instagram. Det ar
intressant att det finns en sa stor skillnad mellan generationer nar det kommer till
Instagramanvandning och hur man ser pa sin Instagramanvéandning. Dock hander nagot nar man borjar
prata om tavlingar. Dar har alla en valdigt liknande instéllning, och dven om det finns olika
anledningar till att respondenterna inte vill delta i tavlingar sa ar den allmanna attityden till
Instagramtavlingar i princip densamma oavsett generationstillhorighet. Det verkar med andra ord
finnas en stérre generationsskillnad nar det kommer till anvandning an nér det kommer till attityd.

8.4 Det basta av tva reklamvaridar

Med facit i hand sa tycker vi att vi kunnat besvara vart syfte med studien och de dartill hérande
fragestéllningarna. Vi anser oss kunna uttala oss om tavlingar pa Instagram som en form av native
advertising. Vi skulle vilja pasta att tavlingar pa Instagram som en typ av native advertising kan ses
som den basta av tva reklamvarldar. Vi kan konstatera att inbaddad reklam verkar fungera som ett satt
att gora installningen till reklam nagot mer positiv och framforallt fylla sin funktion som ndgot som
inte ar ett stérande inslag. Men reklam ar alltid reklam och det verkar behdvas mer &r en anpassning
till mediet for att den allmanna instéliningen ska bli positiv.

8.5 Forslag pa vidare forskning

Da vi utfort var studie som med kvalitativ metod, likt den mesta andra tidigare forskningen pa
omradet, sa hade det varit av intresse att utfora en kvantitativ studie inom samma félt. Framforallt for
att kunna generalisera och uttala sig statistiskt kring amnet. Det hade givetvis ocksa varit intressant att
utféra en samma studie pa man i motsvarande aldersgrupper, for att se om uppfattningarna skiljer sig
mellan kdnen. Aven om Instagramanvéndarna blir farre ju hogre i ldersgrupperna man tittar, hade det
anda varit spannande att undersoka uppfattningar hos ytterligare ett par aldre aldersgrupper.

Det hade aven varit intressant att undersoka vart amne ur ett séndarperspektiv istallet for
mottagarperspektiv, hur uppfattar féretag och influencers att tavlingar pa Instagram fungerar som
marknadsforing? Gor de jobbet? Ser man ndgon problematiken kring utforandet/utformandet?
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Bilaga 1 - Brev till respondenterna

Brevet till respondenterna skickades efter det att de tackat ja till att delta i studien.

Hej!

Vi heter Elin och Sofie och haller just nu pa med vart examensarbete i medie- och
kommunikationsvetenskap vid Géteborgs universitet. Vi skulle behdva din hjalp for att samla
in material till var studie, genom att stalla fragor till dig vid ett intervjutillfalle. Intervjun
kommer antingen att hallas som en fokusgrupp, vilket innebar att det blir som en
gruppdiskussion med 3-5 andra personer utover dig, eller enskilt, vilket innebér att en av oss
kommer traffa bara dig. Det kommer att ta ungefar 40-60 minuter i ansprak, vi bjuder pa fika!

Vi vander oss till dig eftersom att du &r Instagramanvandare och &ven har inblick i fenomenet
tavlingar pa Instagram.

Studiens syfte
Vart syfte med studien ar att undersoka kvinnliga Instagramanvéndares attityd till reklam pa
Instagram.

Fragor vi kommer att diskutera
e Hur du anvander Instagram.
e NA&r du anvander Instagram.
e Varfor du anvander Instagram.
Din uppfattning om tavlingar pa Instagram.

Hoppas att du vill vara med!

Om du har nagra fragor, vand dig till nagon av oss.
Sofie: sofie.thunman@gmail.com, 0733-463434
Elin: aei.larsson@gmail.com, 0702-283655

Allt gott,
Sofie Thunman och Elin Larsson

GOTEBORGS UNIVERSITET
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Bilaga 2 - Intervjuguide fokusgrupper
Intervjuguide fokusgrupper

Respondent-1D

Namn

Alder

Sysselséttning

Vad dr det basta med Instagram?

Anvandning

Vad anvénder ni Instagram framst till?

Vilken typ av konton féljer ni?

Lagger ni sjalva upp mycket bilder?

Ungefar hur mycket tid spenderar ni pa Instagram varje dag?
Hur vanligt ar det med Instagramtévlingar i era floden?

Attityd

Har ni deltagit i ndgon Instagramtavling?

- Varfor/varfor inte?

Vad brukar det vara for upplagg pa den/de tavlingarna ni deltagit i?

Vad tycker ni om tavlingar generellt?

Vad tycker ni om Instagramtévlingar i allménhet?

En Instagramtavling dyker upp i era Instagramfloden, vad tanker ni?

Vad far er att delta?

Vad far er att avsta fran att delta?

Varfor tror ni att foretag och “influencers” anordnar tavlingar?

Vad tror du att tavlingar kan gora for foretag och “influencers” varumérke?
Kanner ni till att det finns regler kring hur tavlingar far hallas?

Tror ni att de har reglerna levs upp till?

Om ni visste att en tavling inte holl regelméssigt, skulle ni anda kunna téanka er att vara med?
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Bilaga 3 - Intervjuguide respondentintervjuer

Intervjuguide respondentintervjuer

Respondent-1D

Namn

Alder

Sysselséttning

Vad &r det basta med Instagram?

Anvandning
Vad anvander du Instagram till?
Vilka typer av konton foljer du
 Finns det nagon eller nagra typer av konton som du har mer av i ditt flode?
Lagger du sjalv upp mycket bilder?
e Varfor/ varfor inte?
Vad postar du bilder pa?
Vad tanker du pa nar du lagger upp en bild?
Ungeféar hur mycket tid spenderar du pa Instagram varje dag?
Nar ar du inne pa Instagram?
Hur vanligt &r det med Instagramtévlingar i ditt flode?

Attityd

Har du deltagit i ndgon Instagramtéavling?

- Varfor/varfor inte?

Vad brukar det vara for upplagg pa den/de tavlingarna du deltagit i?

Vad tycker du om tavlingar generellt?

Vad tycker du om Instagramtavlingar?

En Instagramtavling dyker upp i ditt Instagramflode, vad tdnker du?

Vad far dig att delta?

Vad far dig att avsta fran att delta?

Vem deltar i Instagramtavlingar, enligt dig?

Varfor tror du att foretag och “influencers” anordnar tavlingar?

Vad tror du att tdvlingar kan gora for foretag och “influencers” varumaérke?
Kanner du till att det finns regler kring hur tavlingar far hallas?

Tror du att de har reglerna levs upp till?

Om du visste att en tavling inte holl regelmassigt, skulle du &nda kunna tanka dig att vara
med?
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