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Syfte: Syftet med studien ar att undersdka hur anvéndare av sociala medier upplever den
riktade reklamen ur ett integritetsperspektiv.

Teori: Studiens teoretiska ramverk innehaller teori och tidigare forskning om &vervakning,
integritet, reklam och anvdndning av sociala medier.

Metod: Kvalitativ metod i form av fokusgrupper.

Material:  Tre fokusgruppsintervjuer bestdende av respondenter indelade i tre alderskategorier:
A) 16—-19 ar B) 20-24 ar samt C) 25-29 ar.

Resultat: Respondenterna har manga asikter om den riktade reklamen, som till viss del gar emot

varandra. Att annonserna blir mer personliga uppskattas i stor utstrackning samtidigt
som det vicker viss oro for hur datainsamlingen kan komma att se ut och anvéndas i
framtiden. Det finns vissa skillnader i de olika dldersgrupperna, dér de dldsta
respondenterna dr mer kritiska én de yngsta. Aven om majoriteten uttrycker viss kritik
och oro upplever de dock inte att annonserna inkréktar pd deras personliga integritet i
dagsliget, varken pa Facebook eller Instagram. Deras oro &r inte tillrdckligt stor for att
péaverka deras beteende och det dr ingenting de funderar 6ver i vardagen. Den riktade
reklamen upplevs som mer stérande pé Instagram &n Facebook, dé det finns ett
tydligare syfte med anvindningen av Instagram dér respondenterna aktivt har valt vilka
de foljer. P4 Facebook upplever respondenterna att reklamen ar tydligare anpassad efter
deras intressen och webbhistorik 4n pé Instagram men detta ses snarare som nagonting
positivt an som integritetskrinkande. Respondenterna har till stor del accepterat att det
forekommer reklam pa sociala medier och vill, trots att det vicker viss oro, hellre ha
relevanta annonser som intresserar just dem dn annonser med generella budskap.
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Executive summary

The Internet and social media today are well integrated parts of people’s everyday lives
and are being used for both work, education as well as for social purposes. Every time one
uses the Internet one leaves trails of information, so-called digital footprints, about oneself.
These digital footprints have become the new hard currency in our digital society and they
can be used by corporations to create targeted advertisements. Targeted advertising has
developed rapidly during the past few years and is constantly improving. Facebook today
has a lot of information about its users of both Instagram and Facebook, the targeted
advertisements can be based on information in one’s profile, browser history as well as
information about one’s online and offline behaviour.

Even though users are constantly being watched when using the Internet, many regard
browsing the Internet as something private. When using social media or browsing the
Internet people often share private information about themselves, information that is not
necessarily meant for other people’s, let alone a corporation’s, eyes. The purpose of this
study is therefore to explore users’ perceptions of targeted advertising on Facebook and
Instagram from an integrity perspective. Do we like that the advertisements become more
personal or do we feel surveilled?

The study is based on three issues that may affect users’ perceptions from an integrity
perspective: 1) What motives are there for using social media? 2) What are the users’
attitudes towards targeted advertisements? And 3) How do the users reflect on integrity?
To answer these questions we have conducted a qualitative survey. We implemented three
focus group interviews with users of Facebook and Instagram in the age of 16-29, where
the respondents were divided into three groups A) 16-19, B) 20-24 and C) 25-29.

The theoretical framework of this study consists of theories and previous research on
surveillance, integrity, marketing and motives for using social media.

The result shows that the surveyed respondents have many, somewhat contradicting,
opinions about targeted advertising. The fact that the advertisements become more personal
and thus more relevant is something that is appreciated, but at the same time it raises certain
concern about how the information can be gathered and used in the future. There were some
differences between the respondents, where the oldest group (25-29) was more critical than
the youngest group (16-19). Even though all three groups expressed some concern, none of
the respondents currently find the advertisements to be violating their privacy, on neither
Facebook nor Instagram. Their negative opinions about targeted advertising are not reason
enough to make them change their behaviour or make them stop using social media and it

is not something they think about during an ordinary day.



Furthermore, the result shows that there are some differences regarding the motives for
using Facebook and Instagram and to what extent the respondents perceive the different
social medias to be private, however it is not something that affects the respondents’
attitudes towards the advertisements from an integrity perspective. The respondents do not
think of Facebook as something particularly private, they believe that it has changed over
the past few years and that it today consists mostly of videos and news articles. However
the respondents use Facebook’s app Messenger for writing about personal things, but the
respondents seem to separate Facebook and Messenger and have not reflected on the fact
that Facebook could use the information in Messenger if they would like. Instagram is
perceived as slightly more private than Facebook but it does not affect the attitudes towards
the targeted advertisements from an integrity perspective.

Although there are no differences between the advertisements on Facebook and Instagram
from an integrity perspective, there are some differences regarding how the targeted
advertisements are perceived by the respondents from an annoyance perspective. The
respondents have a clearer purpose of using Instagram, they follow certain accounts which
updates they are interested in and are therefore annoyed by encountering advertisements on
that medium. The targeted advertisements on Facebook are described by the respondents
as better than the advertisements on Instagram, because they blend in with the rest of the
content and are perceived to be more accurately targeted. The respondents have in many
ways accepted that advertising is a part of social media and even though it raises certain
concern they rather want targeted advertising that interests them, than advertisements with
generic meanings.

Surveillance today is so widespread and subtle that we do not seem to reflect on it. It is
possible that the perceptions of the targeted advertisements would have been different if we
would have found ourselves in a different context than Sweden, which defends human rights
and where people's similarities and differences are accepted and welcomed.
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Inledning

We may have feared the intrusion of Big Brother into our homes and
private lives, but we open wide the door to his corporate cousins even as
they reduce us to economic abstracts and marketing segments.
(Campbell & Carlson, 2002:604)

I boken 1984 skriver George Orwell om ett samhélle dér den osynliga diktatorn, Big
Brother, standigt ar ndrvarande och overvakar allt som invanarna tinker och séger

(Orwell, 1984). Idag har den digitala utvecklingen lett till att vi i allt storre utstrackning
lever i ett dvervakningssamhille; idag finns mojlighet for FRA att ta del av var internet- och
telefontrafik (Rosén, 2009-08-24), 6vervakningskameror i offentliga utrymmen anvands i
allt storre utstrackning (Eriksson, 2005-07-29) och pé internet tillats foretag kartlédgga i
princip allt vi gor (Ténnsjo, 2010:108).

Vilken instéllning vi har till 6vervakningen beror till stor del pa i vilken form den
forekommer och vilket syfte den fyller (Wigorts Yngvesson, 2008-09-01). Unga stiller sig
till exempel positiva till kameradvervakning men negativa till internetovervakning
(Siljerud, 2007:3). Overvakning som har en tydlig avsindare och ett tydligt syfte, att till
exempel forhindra brott, accepteras i langtgdende utstrickning medan dvervakning som
upplevs diffus ogillas. Om 6vervakningen dessutom upplevs inkriakta pa den personliga
sfaren ogillas den dnnu mer. Att surfa pa internet anses till exempel mycket mer privat 4n att
g4 runt pa stan, vilket gor att instdllningen till 6vervakning pa internet 4r mer negativ an
instéllningen till kameradvervakning. I dldrarna 1625 &r ar det hela 84 procent som anser
att det &r viktigt att kunna ha ett privatliv dir foretag och myndigheter inte har ndgon insyn
(ibid:71Y). I dagslaget &r detta inte mgjligt pa internet.

For de allra flesta svenskar utgor internet en sjalvklar del i vardagen. Personer i aldrarna
16-25 spenderar i snitt 40 timmar 1 veckan pa internet och av dessa timmar laggs
uppskattningsvis mellan 10—12 timmar i veckan pa sociala medier (Davidsson & Findahl,
2016:13; Davidsson, 2016:8). Vi anvinder internet till allt fran att titta pad serier, googla
antalet invanare i Ecuador, kdpa nya horlurar, kommentera politiska inldgg till att skicka
meddelanden om relationsproblem till vara vianner pa Facebook. Varje gang vi anvénder
internet 1dmnar vi spar av information om oss sjdlva (Bergstrom, 2014:83) och dessa sé
kallade digitala fotspér bestér av allt frdn var webbhistorik till vara inloggningsuppgifter,
bilder och filer (Edstrom & Fridh Kleberg, 2015:21ff). Med andra ord blir allt du gor pa
nitet synligt for bade dgaren av de sajter eller tjdnster du anvinder sévil for den som skoter
din internetuppkoppling eller av annat skil har tillgang till din trafik (ibid).



Informationen vi ldmnar efter oss pa internet har blivit den nya hardvalutan i vart
digitaliserade samhille (Bergstrom, 2014:83). Pa sociala medier delar anvindare manga
ganger privat information om sig sjdlva till andra anvindare — information som troligtvis
inte ar avsedd for andras 6gon — som sedan anvinds av foretagen for att skapa personliga
annonser (Trottier, 2012:109). Pa Facebook och Instagram ges foretag mdjlighet att rikta sin
reklam till speciella malgrupper pa olika sitt. Da Facebook dger Instagram (Stenquist, 2012-
04-10) har foretaget mycket information att tillgad om sina anvéndare. Reklamen kan vara
baserad pa faktorer sasom kon, dlder, boendeplats och intressen som uppges i individernas
profiler (Facebook, u.4:a) men den kan ockséa vara mer avancerad dn sa. Annonserna kan till
exempel dven anpassas efter vilka hemsidor vi besoker och vilka ord vi soker pa i
sokmotorer (Ur, Leon, Cranor, Shay & Wang, 2012:1).

Under de senaste aren har anvindare blivit allt mer oroade for att foretag sisom Google och
Facebook ska anvinda information som krénker den personliga integriteten (Davidsson &
Findahl, 2016:10). Google har till exempel mojlighet att spara en individs sokningar och
annan information kopplad till anvéindaren under en obegriansad tid och kan saledes anvinda
den i all framtid (Lundeberg, 2015:38) — information som kanske anvénds pé ett sétt idag
men ett helt annat om nagra ar. Att det finns en oro dver hur informationen anvénds visar
sig dven i en rapport gjord av Europakommissionen dir endast 22 procent upplever att de
har full kontroll 6ver de uppgifter som ldmnas i samband med anvidndande av sociala medier
(Ghersetti, 2015:513). Det finns dessutom stora skillnader angdende medvetenheten om
riskerna for integritetskrankningar dir unga, 16 till 29 ar, i storre utstrdckning dr medvetna
om riskerna én dldre (ibid:517).

Att vart beteende pa internet standigt kartlaggs, trots att vi kanske inte alltid 4r medvetna om
det, ar anledningen till att vi sedan far reklam f6r Game of Thrones, resor till Sydamerika,
tradlosa horlurar, politiska ungdomsforbund och dejtingappar. Den bakomliggande tanken
med att anvidnda personliga annonser ir att de ska upplevas mer relevanta for individen och
saledes leda till fler kop och nojdare kunder (Ur et.al, 2012:1). Men stimmer detta nér vart
beteende kartldggs och anvinds for att né oss i1 kanaler som framforallt anvénds for privata
syften; tycker vi om att reklamen ar personlig eller kdnner vi oss 6vervakade? Det ér detta
som vi dmnar ta reda pd genom att undersoka hur anvindarna upplever den riktade reklamen
pa Facebook och Instagram.



Syfte och fragestallningar

Syftet med studien r att undersdka hur anvidndare av sociala medier upplever den riktade
reklamen ur ett integritetsperspektiv med hjilp av tre fragestillningar:

1. Vilka idr motiven till anvindningen av sociala medier?

Med denna fragestéllning &mnar vi fa forstaelse for till vilka syften Instagram och
Facebook anvinds. Detta dd de kan tidnkas anvéndas for att tillfredsstilla olika typer av
behov och i olika utstrackning upplevas privata vilket kan paverka hur de riktade
annonserna upplevs ur ett integritetsperspektiv.

2. Vad har anvindarna for instéllning till den riktade reklamen?

Med denna fragestéllning &mnar vi fa forstaelse for vad anviandarna tycker om den riktade
reklamen, om de till exempel uppskattar att reklamen blir mer personlig och om det finns
nagra skillnader i hur reklamen upplevs pa de olika sociala mediekanalerna.

3. Hur resonerar anvindarna kring den personliga integriteten?

Med denna fragestéllning &mnar vi fa forstaelse for hur anvindarna forhaller sig till de
marknadsforingstekniker som anvénds for att skapa riktad reklam, om de till exempel
upplevs som inkridktande pa den personliga integriteten eller 6vervakande.



Riktad reklam pa sociala medier

Traditionellt sett har det funnits ett antal kriterier som kdnnetecknar reklam; den ar betald,
opersonlig, har en tydlig avsidndare och den formedlas via massmedier med syfte att influera
eller paverka mottagaren. Idag, i och med digitaliseringen, har reklam tagit nya former och
marknadsforingstekniker har blivit allt smartare for att pé ett effektivt sitt kunna na sin
digitala publik. Att reklam &r opersonlig dr ddrmed ett kriterium som forsvinner i allt storre
utstrdckning, da internetreklam tenderar att bli mer personlig (Grusell, 2008:22).

P& Facebook och Instagram ges foretag mojlighet att rikta sina annonser till specifika
malgrupper. D4 Instagram &dgs av Facebook fungerar reklamen pé liknande sétt i de bada
kanalerna. Ett sitt for foretagen att na ut ar att skapa sidor som anvéndare kan gilla och folja
men de kan dven kopa annonsplatser, i form av sponsrade inldgg (Facebook, u.a:a). I denna
studie kommer enbart den kopta reklamen att studeras och hénvisas till som riktad reklam
dé den baseras pa faktorer sdsom kon, alder, boendeort, webbhistorik och liknande (ibid).
Nedan visas exempel pd hur den riktade reklamen ser ut pa Facebook respektive Instagram.
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Hur fungerar reklamen?

Vid godkidnnande av ett anvandaravtal eller anvindande av vissa tjdnster ger man tillstand
till foretag att samla in information (Lundeberg, 2015:5), som sedan kan anvéndas for att
bland annat skapa riktad reklam till specifika malgrupper (Ur et.al, 2012:1). Den riktade
reklamen pa Facebook och Instagram kan bland annat riktas till olika malgrupper med hjélp
av den information anvéndare delar med sig av i sina profiler och nér de anvénder kanalerna
(Facebook, u.4:a). P4 Facebook kan anvéndare ladda upp statusar och bilder, skapa grupper
och event samt kommunicera med andra medlemmar via den tillhdrande chattapplikationen
Messenger (Facebook, u.d:b). Pa senare ar har Facebook dessutom blivit en allt viktigare
nyhetskélla, framforallt bland unga mellan 16-25 ar som far fler nyheter frdn Facebook dn
fran TV, radio och dagstidningar (Davidsson & Findahl, 2016:91). Alla Facebooks
anvéandares floden ser olika ut da Facebook har algoritmer som gor att man ser mer av
sadant som man “gillar”, kommenterar eller klickar pa (Sundberg, 2015-03-09).

Instagram anvénds a andra sidan framforallt for att publicera och ta del av bilder och videor.
Varje anvindare kan sjélv vélja vilka Instagramkonton denne ska folja och som darmed
hamnar i det privata flodet (Instagram, 2017). Facebook och Instagram fyller séledes ett
flertal funktioner och anvénds flitigt av unga, inom aldersgruppen 16-25 ar anvénder

hela 78 procent Facebook dagligen och motsvarande siffra for Instagram ar 54 procent
(Davidsson & Findahl, 2016:471f). Facebook som foretag har saledes tillgdng till mycket
information om sina anvindare; vad de gor, vad de tar del av och vad de gillar, som sedan
kan anvidndas i marknadsforingssyfte pa bade Facebook och Instagram.

Utdver att anpassas efter informationen som anvindarna delar med sig av pa Facebook och
Instagram kan den dven anpassas efter andra aktiviteter som anvdndarna gor, bade online
och offline. Facebook erbjuder till exempel foretag en métfunktion som tilldter dem att
spéra transaktioner som sker i fysiska butiker eller via telefonen som sedan kan matchas
med kunders Facebookprofiler och de digitala annonserna for att kunna méta deras
effektivitet (Facebook, u.a:c). Den riktade reklamen kan dven anpassas efter vilka hemsidor
individer besoker och vilka ord de soker pa i sokmotorer. Denna slags reklam kallas
vanligtvis for online behavioral advertising (OBA) (Ur et.al, 2012:1).

Med hjélp av sé kallade cookies kan webbplatser samla information om anvéndarens
beteende som sedan kan anvéndas for OBA, sdsom hur ofta och hur linge man besoker
webbplatsen eller vilka sokord som matas in (Strom, 2003:129). Genom att placera en
cookie pa en anvindares dator kan webbplatser forsikra sig om mojligheten att kinna
igen anvindaren vid ett senare tillfdlle (Bennett, 2011:901). Nar cookien samlar in data
om anvindaren dr denne fran borjan anonym men foretagen har flera sitt att identifiera
anvandaren for att sedan kunna koppla ihop den anonyma profilen med en individ.



Om man till exempel genomfor ett kop eller skriver upp sig for att fa ett gratis nyhetsbrev

maste man ange sina uppgifter, sdsom namn, e-post och adress, vilka sedan adderas till ens
existerande profil (Strom, 2003:129).

Ytterligare ett sitt att samla in data om anvéndaren &r genom en sé kallad webb bug.

Den kan skicka data om anvindaren till en tredje part, det vill séga till ett annat foretag.
Detta kan innebdra att anvéndaren inte ens besokt den webbplatsen som far tillgéng till
uppgifterna (Strom, 2003:130). Facebooks “gilla-symbol” fungerar som en webb bug da den
skickar information om de sidor anvéndaren besoker, oavsett om anvindaren trycker pa
symbolen eller inte (Wu, 2016:300ff). Med hjélp av denna symbol kan Facebook fora ett
register over alla anvindare som besdker en webbsida som innehéller symbolen (ibid).
Genom att analysera informationen som gilla-symbolen samlar in, tillsammans med
informationen i anvéndarnas profiler, har det visats sig mgjligt att i ldngtgaende utstrackning
kunna forutse en individs sexuella 14ggning, ursprung, intressen och politiska samt religidsa
tillhorighet utan att individen sjélv delat med sig av denna information (Kosinski, Stillwell
& Graepel, 2013:5802).

Facebook kdper dven information om deras amerikanska anvéndares offline-beteende fran
andra foretag, sdsom anvindares inkomst, om de handlar i billiga eller dyra butiker och
vilka restauranger de gillar att besoka (Angwin, Parris Jr & Mattu, 2016-12-27). Ytterligare
en killa till personlig information som kan anvéndas i marknadsforingssyfte 4r mobilen.
Den innehaller information om var anviandaren befinner sig, dess kontakter och
mobilnummer (Tene & Polonetsky, 2012:297).

Med hjélp av dessa tekniker kan sa kallade ad networks skapa anviandarprofiler som sedan
kan férmedlas vidare till andra foretag (Tene & Polonetsky, 2012:291). Facebook har ett
eget ad network, Facebook Audience Network, som ger foretag mojlighet att rikta annonser
till specifika anvdndare och mita effekterna av annonserna (Facebook, u.a:d). I ett lackt
dokument fran Facebook som The Australian kommit dver sdger sig Facebook med hjélp av
sina algoritmer kunna avgdra nir ungdomar kénner sig allt frdn vardelosa, ledsna, korkade
till angestfyllda, vilket Facebook sedan menar kan anvéndas av foretag som vill nd unga
australiensare i ett stadium dir de behdver “a confidence boost.” (Reilly, 2017-05-01).

En guldgruva

Borsnoteringen av Facebook ar 2012 ledde till storre krav pé intékter och sedan dess har
annonsering varit en central del (Vidlund, 2012-02-06). Annonser pa Instagram borjade
dock forekomma forst &r 2015 i Sverige (Lundin, 2015-10-02) och &r darfor en relativt ny
foreteelse. Ar 2016 hade Facebook intikter pa dver 10 miljarder dollar (Roettgers, 2017-02-
01), vilket innebar en tillvixt pa over 53 procent i jimforelse med foregaende ar (Eriksson,
2016-11-02). Den riktade reklamen pa Instagram och Facebook utgor 90 procent av
intékterna (Goldberg, 2016-07-28). Det finns ingenting som tyder pa att miangden reklam pa
Facebook och Instagram kommer minska, snarare tviartom (ibid). I ar lanserades till exempel



ett nytt annonsformat, sa kallat mid-rolls, dar reklamsnuttar p4 minst 90 sekunder visas i
mitten av videoklipp (Ek, 2017-01-11). Ytterligare testar Facebook just nu mojligheten att
visa riktad reklam i den tillhdrande applikationen Messenger som anvinds for att skicka
meddelanden (Wagner, 2017-01-25). Facebook har idag sa pass manga anviandare virlden
over att det enda sattet for dem att vixa kommer att vara att tjina mer pengar per anviandare
(Goldberg, 2016-07-28).



Vad vet vi idag?

Det har genomf0rts flertalet internationella studier om riktad reklam. Det finns ett

flertal vetenskapliga artiklar pd omradet, som dels undersokt riktad reklam ur ett
mottagarperspektiv, bade hur det paverkar kopbeteendet (Zarouali, Ponnet, Walrave &
Poels, 2017; van Doorn & Hoekstra, 2013) men ocksa attityder till den riktade reklamen

(se exempelvis Kim & Huh, 2017; Ur et.al, 2012; Agarwal, Shrivastava, Jaiswal &
Panjwani, 2013; Zhang, Guerrero, Wheatley & Lee, 2010; McDonald & Cranor, 2010 samt
O’Donnell & Cramer, 2015). Det finns dven studier som intresserat sig for hur instillningen
till de riktade annonserna paverkar anvandares agerande gentemot dem (se exempelvis Kim,
Kang, Choi & Sung, 2016; Ying, Korneliussen & Grenhaug, 2009 samt Jung, 2017).
Ytterligare har forskare intresserat sig for vilken kunskap anvéndare har om den riktade
reklamen, da det kan tinkas paverka ens instéllning (Wills & Zeljkovic, 2011; Ragnedda,
2015). Sammantaget visar dessa studier att det finns ett samband mellan anvéndares
instillning till den riktade reklamen och deras koplust, agerande gentemot annonserna och
kunskap kring hur den fungerar.

En stor del av forskningen vi funnit fokuserar d4ven pa den riktade reklamen ur antingen ett
juridiskt perspektiv, huruvida insamlingen av data 6verensstimmer med radande lagstiftning
(se exempelvis Vuppalapati & Park, 2014; van Eijk, Helberger, Kool, van der Plas & van
der Sloot, 2012 samt Nill & Aalberts, 2014) eller ett teknologiskt/ekonomiskt perspektiv
med fokus pa hur den riktade reklamen kan forbéttras (Radhika, Thottungal & Nizar, 2016;
da Silva Oliveira & de Queiroz, 2013; Pandey, Aly, Bagherjeiran, Hatch, Ciccolo,
Ratnaparkhi & Zinkevich, 2011).

Det finns desto farre studier om reklam som genomforts i en svensk kontext. Grusells
avhandling Reklam — en objuden gdst? (2008) handlar om allménhetens uppfattningar om
reklam i TV och morgonpress. Studiens huvudresultat visar bland annat att det finns
skillnader i hur allmadnheten uppfattar reklam, skillnader som i stort beror pa reklamens
kontext. Det finns dven ett antal kandidatuppsatser som intresserat sig for reklam pé sociala
medier (se exempelvis Golinski & Wager, 2015; Wignell, Falk Sadek, Hamnered Viita,
2013; Hoglund Ekehill & Forsberg, 2015; Franklin & Nordin, 2015 samt Yngve &
Fridolfsson, 2014). Vi har dock inte funnit ndgon studie som fokuserat pa den riktade
reklamen ur ett integritetsperspektiv.

D4 annonser endast funnits pa Instagram sedan ar 2015 &r det en relativt ny foreteelse, vilket
gor att det inte finns s& mycket forskning angdende riktad reklam pé Instagram. Majoriteten
av de studier som ndmnts ovan har istéllet fokuserat pa reklamen pé Facebook. I och med att
den riktade reklamen pa internet har utvecklats under de senaste aren och blivit allt smartare
gor detta att studier snabbt blir inaktuella. Dérfor &r det relevant att kontinuerligt undersoka
hur anvindare upplever reklamen.



Ytterligare har de mottagarstudier vi funnit framforallt genomforts utanfor Sverige, till stor
del 1 en amerikansk kontext men ocksa i ldnder sdsom Australien, Indien och Italien

(se exempelvis McDonald & Cranor, 2010; Ragnedda, 2015 samt Agarwal et.al, 2013). Det
ar darmed intressant att genomfora en mottagarstudie dir de svenska anvindarnas
upplevelser av den riktade reklamen undersoks ur ett integritetsperspektiv for att se om
resultatet skiljer sig eller gar i linje med tidigare forskning. Dessutom anser vi att det skulle
vara intressant att genomfora en jimforande studie dir riktad reklam i olika sociala
mediekanaler undersoks, vilket vi inte funnit. Detta da det kan tinkas finnas skillnader i hur
anviandarna upplever den riktade reklamen pa de olika kanalerna, trots att de bygger pé
samma marknadsforingstekniker.



Teoretiskt ramverk

I detta avsnitt kommer teori och tidigare forskning som &r relevant for studien att
presenteras. For att f4 en djupare forstaelse tar vi avstamp i tidigare forskning och teorier
som kan besvara varfor annonserna upplevs som de gor. Da den riktade reklamen bygger pa
en form av dvervakning dér information samlas in om anvidndaren i marknadsforingssyfte
kommer det teoretiska ramverket att inledas med teorier och tidigare forskning om
overvakning och integritet. Detta da anviandarnas upplevelser kan tinkas paverkas av att de
upplever att den riktade reklamen inkréktar pa den personliga integriteten eller att de helt
enkelt kénner sig 6vervakade. Utdver detta kommer det teoretiska ramverket behandla
tidigare reklamforskning samt i vilket syfte man anvinder sociala medier, da syftet med
anvindningen kan tdnkas paverka upplevelsen av den riktade reklamen i olika kanaler ur ett
integritetsperspektiv.

Internet — ett allseende 0ga

Overvakning #r ndgonting som alltid har funnits och i och med samhillsutvecklingen
har den blivit allt mer utbredd och sofistikerad. Under slutet av 1700-talet
konstruerade filosofen och juristen Jeremy Bentham en typ av fingelsedesign vid
namn Panopticon, “ett allseende 6ga” (Inger, u.a.), som genom sin utformning
mojliggdr for en Gvervakare att observera alla fangar samtidigt som fangarna aldrig
kan avgora om och nér de dr 6vervakade (Foucault, 1975/2003:201fY).

I sin bok Overvakning och straff fran ar 1975 diskuterar Foucault denna fingelsedesign
skapad av Bentham. Foucault menar att konstruktionen skapar ett effektivt kontrollsystem
da enbart vetskapen om att man konstant dr 6vervakad ar tillracklig for att kontrollera ens
beteende (Foucault, 1975/2003:201). Denna form av dvervakning menar Foucault kan
appliceras pa langt mer dn enbart fangelser; pa allt fran sjukvérden, skolvisendet till
industrier (ibid:206). Syftet med Panopticon i det moderna samhéllet har enligt Foucault
utvecklats fran att vara ett sétt att neutralisera faror och kontrollera beteenden till att d&ven
omfatta att 6ka den nytta som individer i ett samhélle kan bidra med. Foucault breddar
saledes idén om Panopticon, fran en fysisk byggnad till en disciplin som han menar tringer
in i samhaéllets allra viktigaste, mest centrala och produktiva sektorer (ibid:212).

For att Overvakningen ska fungera menar Foucault att makten inte bor vara speciellt
framtradande, utan istéllet utgdras av mer anonyma maktverktyg sdsom registrering,
beddmning och klassificering av individerna: “Kort sagt, det gdller att ersdtta en makt som
tar sig i uttryck i glansen och prakten hos dem som utévar den med en makt som pa ett
smygande sdtt gor dem som den tilldmpas pd till objekt; att inhdmta ett vetande om dessa
objekt snarare dn att breda ut de praktfulla héirskartecknen.” (Foucault, 1975/2003:221)
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Enligt Campbell och Carlson (2002:594) kan Foucaults tankar om Panopticon appliceras pa
foretags anvéndning av personlig data for att skapa riktad reklam dé de bygger pa samma
teknik: “These two seemingly distinct historical phenomena are predicated on a single
technique: surveillance.” (Campbell & Carlson, 2002:586f). De menar att vi lever i ett
kapitalistiskt samhélle dir 6vervakning utgdr en central del. Internet &r inte beroende av en
fysisk Overvakare, istillet 4r 6vervakningen inbyggd — nir en individ besdker en webbplats
blir den automatiskt 6vervakad (ibid:594). Genom att 6vervaka konsumenter kan foretagen
skapa riktade, mer effektiva annonser och produkter for att pa s sétt erhalla de storsta
fortjansterna och undvika risker (ibid:587). P4 sé sétt fungerar dven internet likt ett
allseende 6ga som ser alla véra digitala fotspar.

Campbell och Carlson (2002:588) menar vidare att det sker en slags sjdlvvald 6vervakning
pa internet genom att individer gar med pa att bli Gvervakade i utbyte mot upplevda
fordelar. Att 6vervakningen ér sjdlvvald snarare &n péatvingad forstirker enligt Spears och
Lea (1994:439f) metaforen Panopticon, d& de anser att maktrelationen mellan anvindaren
och 6vervakaren fordunklas. Campbell och Carlson menar vidare att det finns en illusion om
ett partnerskap, dir anvidndare utnyttjas:

Of course, this "partnership" between the consumer and the corporation is a
carefully constructed illusion. Even when the means of surveillance are
visible and superficially consensual [...], the underlying processes to which
the data are put remain concealed. Individuals are never made a party to
how they are being categorized and assessed, and thus, participate without
understanding precisely what it is they participate in.

(Campbell & Carlson 2002:593)

Vidare menar Campbell och Carlson (2002:592) att det finns en maktobalans mellan
konsumenter och foretag dar konsumenter tvingas att dela med sig av sitt privatliv for att
kunna ta del av det som internet erbjuder. Enligt en lag som infordes i Sverige ar 2003
maste webbplatser som vill spara cookies pa en anvindares harddisk forvarna om detta

och anvindaren ska kunna ha mojlighet att tacka nej. Lagen géller dock enbart webbplatser
inom EU (Strom, 2003:134). Enligt Strom (ibid) ar det tveksamt om lagen har ndgon direkt
inverkan da det i praktiken dr svart att sdga nej till cookies utan att begrinsa de funktioner
som webbplatsen erbjuder eller stingas ute fran webbplatsen helt. Dessutom har flertalet
forskare stéllt sig kritiska till denna form av samtycke, som de menar missgynnar
anviandaren som har svart att forsta vad hen accepterar (van Eijk et.al, 2012).
Konsumenterna dr dock inte nddvindigtvis medvetna om denna obalans, dé foretagen
enligt Campbell och Carlson (2002:592) lyckats dvertyga dem om att riktad reklam
innebdr en personlig vinning da de far mer relevanta annonser.
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Integritet

Hur resonerar anvéndarna kring den personliga integriteten? For att kunna besvara den
frdgan maste vi forstd vad integritet innebér. Enligt Strom (2003:203ff) kan integritet bést
forklaras med engelskans privacy, som han menar snarare betyder privatliv én integritet.

“Man stinger om sig pd toaletten for att fd lite privacy, en privat sfir utan insyn.’
(Strom, 2003:203)

I Why Privacy is Important skriver Rachels (1975:324ff) att privata angeldgenheter dels
kan vara sddant som man inte vill dela med sig av till andra, sdsom pinsambheter,
sjukdomshistorik eller kunskaper som ger fordelar i tdvlingar, men det kan dven rora sig
om helt vardaglig information diar man inte har ndgonting att d6lja:

By this I mean situations in which there is nothing embarrassing or shameful or
unpopular in what we are doing, and nothing ominous or threatening connected
with its possible disclosure. For example, even married couples whose sex-
lives are normal (whatever that is), and so who have nothing to be ashamed of,
by even the most conventional standards, and certainly nothing to be
blackmailed about, do not want their bedrooms bugged. We need an account of
the value which privacy has for us, not only in the few special cases but in the
many common and unremarkable cases as well.

(Rachels, 1975:325)

Anledningen till att individer inte vill dela med sig av all information om sig sjélva till alla
ménniskor beror enligt Rachels pa att individer har olika sociala relationer som kriver att de
beter sig pa olika sitt beroende pa sammanhang (ibid:326ff). Om man inte kan kontrollera
vilken information andra har tillgang till kan man inte heller anpassa sitt beteende eller styra
over vilken slags relation man kommer att ha med andra. Viss information delar individer
till exempel enbart med sig av till personer som de har en speciell relation till, som till
exempel deras ldkare eller bankman:

But what about our feeling that certain facts about us are “simply nobody else’s
business”? Here, too, I think the answer requires reference to our relationships
with people. If someone is our doctor, then it literally is his business to keep track
of our health [...]. In general, a fact about ourselves is someone’s business if there
is a specific social relationship between us which entitles them to know. [...] Thus,
if we are asked how much money we have in the hank, we cannot say, “It’s none
of your business,” to our banker, to prospective creditors, or to our spouses,
because their relationships with us do entitle then to know. But, at the risk of
being boorish, we could say that in others with whom we have no such
relationship.

(Rachels, 1975:331)
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Enligt Rachels dr dessa relationer oftast frivilliga men for de individer som vérnar om sitt
privatliv ingas relationerna ofta motvilligt (ibid:328ff). Sociala medier anvands framforallt
for sociala relationer med vinner och familj. P4 Facebook och Instagram far individen dock
samtidigt en relation med Facebook som foretag och det ar inte sikert att informationen man
delar i sociala medier dr sddan information man skulle dela med foretag. Walther (2011:4)
menar att sociala mediers utseende lurar anvindaren till en kénsla av att denne gor
nagonting privat: “The psychological privacy afforded by communication channels may lull
users into a false assumption of informational privacy [...] ” (ibid). Med anledning av detta
finns det risk for att Facebooks anvindande av den personliga informationen anses inkriakta
pa den personliga integriteten.

Hur oroliga internetanvéndare ar for att de ska utséttas for integritetskrankningar varierar
och beror bland annat pa vilken digital aktivitet det handlar om (Bergstrom, 2014:88). Fler
svenskar &r oroliga for att personliga uppgifter ska missbrukas vid anvindande av kreditkort
och sociala medier 4n vid anvdndande av mobilen och e-post (ibid). Vidare har studier visat
att det finns skillnader i vilka uppgifter anvandare kan ténka sig att dela med sig av, dar
nistan ingen var villig att dela med sig av uppgifter sdsom telefonnummer och adress medan
hilften kunde tinka sig att dela med sig av uppgifter som kén och land (Leon et.al,
2013:11). Ens relation till den externa aktoren och hur de samlar in uppgifter paverkar dven
ens oro. Vid bristande kunskap om hur insamlandet gar till eller vilka avsikter som

finns for insamlandet tenderar manniskor att kénna sig mer oroade. Om individen dock
upplever sig ha kontroll 6ver informationsinsamlingen leder detta till mindre oro for
integritetskrankningar (Bergstrom, 2014:84). Anvindarnas kunskap och deras relation till
Facebook som foretag kan saledes tédnkas paverka deras instillning.

Hur kan det da komma sig att man viljer att anvdanda Facebook och Instagram, trots att
man kanske upplever att det inkréktar pa ens personliga integritet? Pé internet samlas
personlig data manga ganger in i utbyte mot en beloning av nagot slag, som till exempel
gratisprodukter. Bergstrom menar att detta i stor utstrackning leder till att individer inte ar
speciellt noga med vilka uppgifter de delar med sig av och att beloningarna kan bli ett
incitament for att forhandla bort sin integritet (Bergstrom, 2014:83). Enligt Strom
(2003:228f) finns det generellt fyra anledningar som gor att man viljer att avsta

fran sin integritet; 6kad bekvamlighet, ekonomiska fordelar sdsom rabatter och
kundklubbserbjudanden, 6kad sdkerhet i form av skydd fran till exempel terrorister och
for att undvika fusk i exempelvis skatte- och bidragssammanhang. Okad bekvimlighet 4r
enligt Strom den framsta aspekten, genom att ldmna ifran sig uppgifter kan man ofta fa
tillgang till exempelvis tekniska 16sningar som underléttar vardagen. Detta gor att man blir
mer bendgen att acceptera det som erbjuds da det upplevs besvirligt att protestera (ibid).

13



Lyon (1994:154) menar att manniskor generellt accepterar att dvervakas av foretag da
foretagen just erbjuder dem en enklare och bekvdmare vardag: Temporary scares over
privacy may surface from time to time, but these are mere blips in a smoothly running
megamachine that constantly gathers, stores, matches, processes, and sells personal data
(ibid). I en studie genomford av Trottier (2012:113) var till exempel manga av
respondenterna villiga att lamna ut sina uppgifter och 6vervakas i marknadsforingssyfte pa
Facebook 1 utbyte mot att tjdnsten fortsdtter vara gratis.

Skillnad pa reklam och reklam

Det dr vanligt att reklam forknippas med negativa konnotationer da det finns en radande
samhillsnorm som sdger att det ar fint att tycka att reklam &r fult (Grusell, 2012:22f).

All reklam upplevs dock inte pad samma sétt — om reklamen ar kopplad till ens personliga
intressen kommer den att upplevas som information man vill ta del av snarare d4n som
uppmaning till kop (ibid).

I avhandlingen Reklam — en objuden gdst kommer Grusell (2008) fram till att kontexten,
utover budskapet, dven har betydelse for hur man ser pa reklam. Var och hur man blir
exponerad for reklamen 4r avgdrande for vad man sedan tycker om den (ibid:185ff). Aven i
vilken roll man moéter reklamen paverkar attityden till den. I rollen som konsument kan
reklamen & ena sidan uppskattas da det kan ses som information men i rollen som
medieanvéindare kan den & andra sidan upplevas irriterande da den stor under en aktivitet
(Grusell, 2012:3). I vilket sammanhang man exponeras for reklamen paverkar séledes
instdllningen, om reklamen r sjidlvvald tenderar man att tycka om den betydligt mer &n om
den upplevs som patvingad och irriterande (Grusell, 2008:188). Kontextens betydelse har
dven bekréftats av andra forskare (se exempelvis Ying et.al, 2009). Om en annons upplevs
patrangande eller irriterande kommer den att upplevas negativt och sannolikheten att
individen forsoker undvika reklamen blir storre (ibid:625).

Riktad reklam — ett dubbeleggat svard

Da intresset for reklamens budskap har visat sig paverka méinniskors attityder till den
(Grusell, 2008), ar det rimligt att tinka sig att den riktade reklamen borde uppskattas.
Relationen mellan anvdndarna och de personliga annonserna har dock visat sig vara
komplex (O’Donnell & Cramer, 2015:1293). I en undersokning gjord av McDonald och
Cranor (2010:71) visade det sig att det finns ett brett spektrum av asikter angdende den
riktade reklamen, dér en del 4r mycket positiva medan andra upplever att den inkraktar pa
deras personliga integritet. Ungefar 20 procent av de tillfrdgade vill ha fordelarna med
riktad reklam medan 64 procent stéller sig negativa till den (ibid).

Vilken &sikt anvandaren har om den riktade reklamen beror till stor del pa hur den upplevs,
reklam som upplevs som informativ och underhallande uppskattas i stor utstrickning medan
reklam som upplevs irriterande, oonskad eller manipulativ ogillas (Kim et.al, 2016:659).
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Ytterligare paverkas instéllningen av vilken typ av annons det dr, dir personliga rabatter och
erbjudanden generellt uppskattas (Zhang et.al, 2010:1420). Vidare har studier (Agarwal
et.al, 2013; Zhang et.al, 2010) funnit att anvindare som 4r medvetna om hur den riktade
reklamen fungerar ogillar nir reklamen upplevs som pinsam, dé reklamen till stor del
baseras pé de sidor man besoker pa internet och ens intressen.

Instillningen till reklamen paverkar sedan ens agerande gentemot annonserna (Ying et.al,
2009; Kim et.al, 2016; Jung, 2017) — anviandare som upplever reklamen pa Facebook som
informativ eller underhallande klickar i hogre grad pa annonserna én de som upplever dem
som irriterande (Kim et.al, 2016:659). Anvéindare som &r negativt instdllda till att personlig
data samlas in i marknadsforingssyfte forsoker undvika den riktade reklamen genom att
scrolla forbi eller lata bli att klicka pa den (Jung, 2017:307). Studier har visat att individer
gillar att sjélva kunna kontrollera annonserna i form av vad de vill se, hur ofta och hur
mycket. Aven om reklamen anses vara relevant for anviindaren kommer de inte att acceptera
att samma annons dyker upp allt for frekvent i flodet. Inte heller vid fel tidpunkt och
kontext. Forskning har visat att individer vill ha mojlighet att d6lja annonser de inte vill ta
del av (Zhang et.al, 2010:1420).

Vidare har studier visat att de riktade annonserna paverkar anviandarnas koplust (Zarouali
et.al, 2017; van Doorn & Hoekstra, 2013). Zarouali et.al (2017:157) menar att koplusten
generellt 6kar vid anvéndning av riktade annonser i jamforelse med traditionella — men att
det for ungdomar som vérnar om sin integritet far motsatt effekt. De fann att dessa
ungdomar &r skeptiska mot den riktade reklamen pa Facebook da de upplever att deras
personliga information utnyttjas for att forsoka manipulera dem till att konsumera
(ibid:162). Enligt van Doorn och Hoekstra (2013:349) kan den riktade reklamen i och med
detta ses som ett dubbeleggat svird, dir de personliga annonserna kan leda till mer eller
minskad koplust beroende pa om anvindaren upplever reklamen som inkriktande eller
relevant.

Enligt Wills och Zeljkovic (2011:54) ar det dock svart att undersdka anvéndares attityder till
den riktade reklamen da kunskapen om hur den fungerar generellt ar lag. I en undersokning
gjord bland italienska universitetsstudenter var det endast 30 procent som var medvetna om
att Facebook samlar in och lagrar information om deras beteende och det var enbart en av
fyra studenter som kinde till att Facebook far silja denna information vidare (Ragnedda,
2015:221). I en studie genomford av McDonald och Cranor (2010:65) hade alla
respondenter hort talas om cookies men nér de ombads forklara vad en cookie ar for
nagonting svarade en tredjedel av respondenterna att de inte visste. Det finns datorprogram
som syftar till att begransa mojligheten for foretag att samla in uppgifter som kan anviandas
for OBA, dessa har dock visat sig vara svara for anvandare att forsta och anvénda da de
saknar kunskap om hur teknologin fungerar (Leon, Ur, Shay, Wang, Balebako & Cranor,
2012:20). Leon et.al kunde i sin studie se exempel pa anvindare som trodde sig ha blockerat
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OBA medan de i sjdlva verket misslyckats med detta (ibid:1). Det har dven visat sig
komplicerat att som anvdndare begrinsa Facebooks mojlighet att samla in information om
ens offline-beteende (Angwin et.al, 2016-12-27).

Att anvandares kunskap om hur riktad reklam fungerar generellt ar lag kan tinkas paverka
studiers resultat da respondenternas svar baseras pa generella upplevelser och inte pa hur de
kanske faktiskt skulle kinna om de visste hur insamlandet av personlig data gar till (Wills &
Zeljkovic, 2010:54). I en nationell undersdkning genomford i USA (Turow, King,
Hoofnagle, Bleakley & Hennessy, 2009:14ff) framkom till exempel att 66 procent av de
svarande var negativt instillda till riktade annonser, en siffra som sedan steg till 86 procent
nér respondenterna informerades om tre vanliga tekniker som anvénds inom riktad
marknadsforing.

Varfor tycker vi olika?

I sin avhandling underséker Grusell (2008:81) olika forklaringsfaktorer som kan paverka
varfor individer tycker olika om reklam. Faktorer som undersoks ér bland annat kon, dlder
och utbildningsniva. Vad giller kon fanns inga avsevirda skillnader, det fanns endast en
liten skillnad gillande direktreklam diar mén var ndgot mer negativt instéllda (ibid:105).
Studien visar dven att yngre generellt 4r mer positivt instillda till reklam 4n dldre. Vidare
kommer Grusell fram till att ju mer exponerad man blir for reklam, desto storre ar
sannolikheten att man tycker om den. D4 unga generellt har en hdgre medieanvéndning och
pa sé sétt oftare exponeras for reklam &r de ocksa i storre utstrackning positiva till reklamen
(ibid:109f). Unga idag &r aktiva anvindare av sociala medier vilket gor att de dr vana vid att
exponeras for reklam, vilket dirmed skulle kunna ténkas paverka deras instéllning till den
riktade reklamen. Vad géller utbildningsfaktorn visar studien att hogutbildade dverlag ar
mer negativt instéllda till reklam. En forklaring till detta kan ténkas vara att individer med
hogre utbildning ar mer kritiska till reklam &n andra (ibid:110f).

For att forsta varfor individer kan uppleva samma slags annonser pé olika sétt beroende pa
kanal, ar det dven viktigt att forsté syftet bakom anvéndningen. Vilka motiv anvéndarna har
for att anvénda sociala medier r séledes viktigt for att kunna besvara studiens syfte. Uses
and gratifications dr en anviandningsteori som tradde fram ar 1940 som vill forsté hur, varfor
och 1 vilket syfte minniskor anvinder media i deras vardag (Weiyan, 2015:76). Katz
(1959:21) beskriver teorin som en dvergang fran ett tidigare synsétt inom medieforskningen
som utgick fran vad medier gér med manniskor till att istillet handla om vad ménniskor gor
med media. Enligt Katz har mediers budskap endast en paverkan pé individer om de har
anviandning av budskapet i den sociala och psykologiska kontext de befinner sig i (ibid).

Teorin menar att individer gor rationella val angéende vilka medier och vilket innehéll de
tar del av for att tillfredsstilla specifika behov (McQuail, 2000:387f). Enligt Stromback
(2015:215) har varje individ olika slags behov; exempelvis avkoppling, behov av att fa
information eller behov av att kunna fora en diskussion med andra.
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Beroende pa vad for specifika behov individen har véljer de direfter medier for att kunna
tillfredsstdlla dessa (ibid).

Tidigare studier har visat att unga anvénder tva eller fler sociala mediekanaler samtidigt.
Dessutom finns det indikationer pa att det 4ven &r vanligt bland unga att ha tva konton pa ett
och samma nétverk, som till exempel Instagram, dér ett konto anvénds for de allra ndrmsta
kompisarna och det andra ar mer offentligt (Benavides, 2016; Franklin & Nordin, 2015).
Varfor man anvinder olika sociala medier har att gora med mediekanalens design och
anvindningsomraden samt vilket behov man vill tillfredsstilla vid anvdndningen (Phua, Jin
& Kim, 2017:116). Whiting & Williams (2013:363ff) kom 1 en studie fram till tio olika
anledningar till varfor man anvédnder sociala medier:

Social interaktion

Informationssdkning

Tidsfordriv

Underhallning

Avslappning

For att kommunicera med manga pa ett enkelt sitt
For att kunna samtala om innehéllet i mediet
Uttrycka asikter

. Dela information

00N AW

10. For att ta reda pd information om andra anvindare
(Whiting & Williams, 2013:366f, [var oversittning])

Enligt studien ar social interaktion och informationssékning de tva framsta anledningarna
till varfor man anvander sociala medier. Majoriteten av respondenterna anvéander sociala
medier for att umgas med vinner och familj samt for att exempelvis fi information om
produkter, fodelsedagar och foretag (ibid). Ytterligare har studier visat att Facebook
framforallt anvinds for att ta kontakt med redan befintliga vinner medan Instagram i1 hogre
utstrackning anvinds for att interagera med méanniskor man inte kénner i verkligheten
(Phua et.al, 2017:119). Detta kan leda till att annonserna mojligtvis upplevs olika beroende
pa i vilket sammanhang de forekommer. Detta dd medierna kan téinkas anvindas for att
tillfredsstélla olika typer av behov och i olika utstrackning upplevas privata, vilket i sin tur
kan leda till att de riktade annonserna upplevs mer eller mindre inkriktande.

kksk

Sammanfattningsvis visar forskningen att hur man upplever reklam till stor del beror pa i
vilken kontext reklamen forekommer och om den till exempel upplevs som information,
underhéllning eller som uppmaning till kdp. Vidare visar forskningen att det dven kan finnas
andra faktorer som paverkar hur man uppfattar just den riktade reklamen, d& den bygger pa
en form av dvervakning. I och med detta blir integritet en viktig aspekt dé reklamen kan
upplevas inkrékta pa den personliga integriteten.
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Metod

For att fa en forstaelse for hur vi genomfort véar studie kommer vi i detta avsnitt att beskriva
och diskutera de val vi gjort. Vid genomforande av en vetenskaplig studie ar det viktigt att
ha en hog reliabilitet och validitet. For kvalitativa studier innebér reliabilitet att undvika
slumpmaissiga tolkningar av materialet genom att arbeta pa ett systematisk sétt under
analysarbetet (Hoijer, 1990:15ff). Med reliabilitet avses dven att andra forskare ska kunna
reproducera studiens resultat (Kvale & Brinkmann, 2014:295). For att i storsta man
mojliggora detta kommer vi i metodkapitlet att noggrant redogora for hur vi gétt tillvéiga i
studien.

Validitet syftar & andra sidan till att man studerar det man sagt att man ska studera (Wibeck,
2010:144) och darmed blir forskarens trovardighet och hantverksskicklighet betydelsefull
for studiens resultat (Kvale & Brinkmann, 2014:297f). Validering av resultatet dr en process
som pagér under hela forskningsarbetet, forskaren maste stidndigt kontrollera resultatens
trovardighet, rimlighet och tillforlitlighet (ibid). I metodkapitlet kommer vi genomgéaende
att diskutera de aspekter som kan ténkas paverka studiens validitet och reliabilitet.

Val av forskningstradition

For att kunna uppna studiens syfte ar det viktigt att metodvalet gors med utgédngspunkt i
studiens fragestéllningar (Holme & Solvang, 1997:14). Vért syfte ar att undersoka hur
anvéndare av sociala medier upplever den riktade reklamen ur ett integritetsperspektiv vilket
ar anledningen till att vi valt att genomfora en kvalitativ metod. Med hjélp av en kvalitativ
metod kan man fa en djupare forstielse for respondenternas upplevelser av den riktade
reklamen pa Facebook och Instagram (Kvale & Brinkmann, 2014:17).

En nackdel som ofta pavisas med kvalitativa studier i jamforelse med kvantitativa studier
ar att resultaten inte gér att generalisera (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wéngnerud,
2012:28, 122). Att kunna generalisera resultaten dr dock inte avsikten med denna studie.
Viér studie syftar istéllet till att tillfora ett empiriskt grundat material som kommande studier
kan bygga vidare pa. Vid anvindning av kvantitativa metoder intresserar man sig for det
genomsnittliga och representativa (Holme & Solvang, 1997:78). Vi vill hellre fa en djupare
forstaelse for det omrade vi studerar och istdllet for att fokusera pd det gemensamma

dven intressera oss for det unika och eventuellt avvikande for att i en béttre forstielse

for helhetsbilden (ibid:14,79). Med en kvantitativ metod, i form av exempelvis en
enkédtundersokning, hade vi kunnat ta reda pa hur vanlig en viss uppfattning om reklamen
ar men vi hade inte kunnat ta reda pa varfor anvindarna tycker som de gor i samma
utstrackning. Detta dd vi hade gatt miste om de betydelsefulla férdjupningar av resonemang
som uppstar i samtal (Wibeck, 2010:21f).
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Varfor fokusgrupper?

Vi har valt att genomfora fokusgrupper som ar en sammansatt grupp dér det pa forhand
finns ett tydligt syfte och &mne som ska diskuteras (Esaiasson et.al, 2012:318f).
Fokusgrupper anvinds for att fa fram sa ménga asikter och synpunkter om forskningsdmnet
som mojligt genom att lata gruppdeltagarna interagera med varandra (Dahlin-Ivanoff &
Holmgren, 2017:18f). Fokusgrupper kan anvéndas bade for att studera innehéll sasom
gruppdeltagarnas asikter, uppfattningar och argumentationer men ocksa for att studera
interaktionen mellan deltagarna (Wibeck, 2010:21f). I denna studie kommer fokusgrupper
anvindas for att studera det forstnimnda.

En nackdel med fokusgrupper ar dock att det finns risk for att alla asikter inte kommer fram
pa grund av till exempel grupptryck eller att deltagarna inte kdnner sig bekvima pa platsen
fokusgruppen dger rum, vilket kan paverka studiens validitet (Wibeck, 2010:144).

En alternativ metod hade varit att gora enskilda samtalsintervjuer istéllet for att undvika

att respondenterna paverkar varandras asikter. Anledningen till att vi valt bort
samtalsintervjuer dr for att vi inte vill ga miste om den fordjupade diskussion man far vid
fokusgruppsintervjuer, da det ir stor skillnad pa om en grupp tillsammans diskuterar ett
dmne eller om bara en person gor det (Esaiasson et.al, 2012:318ff; Wibeck, 2010:55).
Under enskilda samtalsintervjuer far dven intervjuaren en storre roll och risken for
intervjuareftekter, det vill séga att intervjuaren paverkar intervjusituationen och de svar som
framkommer, blir sdledes storre 4n vid fokusgrupper (Esaiasson et.al, 2014:267, 319).
Genom att deltagarna i fokusgruppen riktar olika fragor eller pastaenden till varandra
minskar risken for intervjuarens styrande roll under samtalet (ibid:319).

Urval

Vid fokusgruppsintervjuer anses fyra till sex personer vara ett passande antal {for att fa en
bra gruppdynamik dér alla har mdjlighet att komma till tals (Esaiasson et.al, 2012:322).
Med anledning av detta planerade vi att genomfora tre fokusgrupper med fyra personer i
varje grupp. Tre fokusgrupper ansag vi var ett ldmpligt antal med avseende pa studiens
tidsram (Wibeck, 2010:60). Urvalet bestar av unga i dldrarna 16-29 &r med aktiva konton
pa bade Facebook och Instagram. Detta dé studier har visat att denna alderskategori dr mer
medvetna om riskerna for integritetskrankningar pa internet én dldre (Ghersetti, 2015:517).
De dr dessutom aktiva anviandare av sociala medier som vixt upp med internet och det

kan tdnkas finnas skillnader mellan hur de olika &ldersgrupperna upplever den riktade
reklamen. Ett kriterium for att fa delta i fokusgrupperna var att deltagarna skulle vara

inne pé Facebook och Instagram minst varannan dag. Fokusgrupperna indelades i tre
alderskategorier: A) 1619 ar B) 20-24 ar och C) 25-29 éar. En forteckning 6ver de
respondenter som deltog i studien finns under rubriken Respondentgalleri.
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Urvalet till fokusgrupperna skedde via ett s kallat snobollsurval som innebir att de forsta
tillfrigade personerna i sin tur fick bjuda in deltagare (Esaiasson et.al 2012:189). Vi valde
att fraga tva personer i varje alderskategori som fick bjuda med sig en vin som dven den
uppfyllde kriterierna. For att minska bortfall i grupperna har vi varit noggranna med att
forklara betydelsen av att de dyker upp och att de meddelar eventuella forhinder 1 god tid.
Vi har ocksé skickat pAminnelser med information om tid och plats. Wibeck (2010:67)
menar att man med fordel kan tillfrdga en extra deltagare da det alltid finns risk for att
deltagare far forhinder i sista minuten. Med anledning av detta valde vi att ha en
reservperson i varje fokusgrupp som ocksé tackat ja till att delta. Detta ledde senare till
att vi i en av grupperna hade fem personer i stéllet for fyra, vilket i efterhand enbart kan
beddmas givande for diskussionen.

En nackdel med snobollsurval kan vara att deltagarna i viss méan kénner varandra, da det
kan tdnkas finnas invanda roller och monster i de existerande grupperna (Esaiasson et.al,
2012:323). Att deltagarna hade nagon med sig som de kidnde gjorde dock att de kunde
slappna av vilket vi anser positivt for samtalets forutséttningar. Ytterligare bidrog
aldersindelningen till en form av homogenitet i grupperna, vilket &r onskvért vid
anviandande av fokusgrupper dé det minskar risken for att vissa deltagare inte kdnner sig
bekvdma med att komma till tals (Merton, Kendall & Fiske, 1990:137f; Wibeck, 2010:63).

Intervjuguide

Innan genomforandet av vara fokusgrupper konstruerade vi en intervjuguide (se bilaga 1).
Vi har valt att gora delvis semistrukturerade fokusgrupper och var intervjuguide &r saledes
temamassigt upplagd med utgdngspunkt i studiens fragestéllningar (Larsson, 2010:60). I
intervjuguiden finns exempel pa fragor som vi utgick fran. Innan fokusgruppsintervjuerna
genomforde vi en pilotintervju for att testa var intervjuguide. Darefter kompletterades
intervjuguiden med ytterligare nagra frdgor som lyftes under intervjun. Pilotintervjun har
inte inkluderats i resultatet utan anviandes enbart for att bade testa och fi vidare inspiration
till intervjuguiden.

Fragorna i intervjuguiden fungerade som ett stod for att kunna leda diskussionen in pa
relevanta omraden for att kunna besvara studiens fragestéllningar och syfte (Holme &
Solvang, 1997:101). Under genomforandet av fokusgrupperna var vi lyhérda och 14t
gruppen till stor del styra diskussionen. Detta ledde till att vissa fragor i intervjuguiden
behandlades utan att vi behovde ta upp dem och att d&ven andra fragor och aspekter lyftes
av deltagarna.
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Genomforande

Vid kvalitativa studier finns det omgivande faktorer som kan tdnkas paverka utfallet, vilket
man som forskare méste vara medveten om och beméta. En av dessa faktorer ar i vilken
fysisk miljo fokusgrupperna genomfors i, da den kan paverka gruppdynamiken (Esaiasson
et.al, 2012:323). Med anledning av detta &r det fordelaktigt om alla fokusgruppsintervjuer
genomfors i likartade miljoer (ibid) for att 6ka reliabiliteten. Vi har darfor valt att
genomfora alla vara fokusgrupper i grupprum pa Goteborgs universitet. Grupprummet har
varit ett mindre rum dér det d4nd4 funnits plats for respondenterna att sprida ut sig, vilket ar
viktigt for samtalets forutsittningar (ibid). Universitet dr en plats som kan skapa osdkerhet
hos respondenter som inte har studerat vidare (Wibeck, 2010:33), dock tror vi inte att detta
har paverkat studiens resultat d& respondenterna ar unga och har erfarenhet av andra
skolsammanhang. Under fokusgrupperna var alla placerade vid ett runt bord for att undvika
att ge oss uppsatsskrivare en alltfor framtradande eller auktoritér roll (Merton et.al,
1990:139). For att ytterligare avdramatisera situationen, och som tack for att de stillt upp,
har vi valt att bjuda pa fika. Att skapa en trygg atmosfar for respondenterna ar avgoérande
for att de ska vilja dela med sig av erfarenheter, kinslor och attityder (Kvale & Brinkmann,
2014:191). For att undvika bortfall har fokusgrupperna genomforts pa kvallstid, efter
eventuell skola och arbete.

Fokusgrupperna inleddes med en gemensam presentationsrunda och en presentation av
uppsatsidmnet och forutséttningarna for fokusgruppen i enlighet med Vetenskapsradets
forskningsetiska principer rorande information, samtycke, konfidentialitet och nyttjande
(Vetenskapsradet, 2002:6). Vi informerade om studiens syfte och att det som diskuteras
endast kommer att anvindas i forskningssyfte men att uppsatsen kommer att finnas
tillgdnglig for allmanheten. Vidare informerade vi deltagarna om att deras medverkan ar
frivillig och att de ndr som helst under studien kan vilja att avbryta sin medverkan.

Vi var dven noga med att beritta att intervjuerna spelades in samt att deltagarnas uppgifter
kommer att behandlas konfidentiellt, vilket bland annat innebér att deras riktiga namn inte
anviands i resultaten. Slutligen var vi noggranna med att informera respondenterna om att
det inte finns nagra rétt eller fel svar, vilket dr viktigt for att skapa en avslappnad stimning
(Wibeck, 2010:90,139). Darefter diskuterades vara teman i intervjuguiden.

For att stimulera diskussionerna har vi anvént oss av stimulusmaterial som &r tankt att vicka
associationer och tankar (ibid:78f) i form av bildexempel pé den riktade reklamen i de bada
kanalerna (se bilaga 2). D4 tidigare forskning visat att anvandare generellt har bristfélliga
kunskaper om den riktade reklamen (Wills & Zeljkovic, 2010:54) hade vi planerat att
informera om en del av de tekniker som anvinds vid riktad marknadsforing efter att de tva
forsta teman 1 intervjuguiden behandlats, for att sedan lata respondenterna fora en spontan
diskussion kring detta utan vér inblandning.
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Vi valde dock endast att gora detta i den yngsta aldersgruppen, da vi bedomde att de andra
grupperna redan hade relativt god kdnnedom om teknikerna. Som avslutning stilldes en
Oppen fraga for att se om det var ndgon aspekt respondenterna tyckte att vi missat och
dérefter fick deltagarna fylla i en enkédt med uppgifter om namn, kon, fodelsear,
sysselsittning och utbildningsgrad. Fokusgrupperna pagick under 45 till 60 minuter, dérefter
kunde vi se att det uppstod en méttnad i svaren vilket gjorde att det kdndes lampligt att
runda av.

Under fokusgrupperna har en av oss agerat moderator medan den andre agerat observator.
Observatorens roll har varit att féra anteckningar, skota inspelningen och ansvara for
stimulusmaterialet. Fokusgrupperna har spelats in med hjélp av en mobiltelefon och en
diktafon for att minska risken for tekniska problem. Den huvudsakliga uppgiften for
moderatorn har varit att starta iging diskussioner men ocksa att halla samtalen levande
med hjilp av exempelvis foljdfragor eller genom att ge ordet till en respondent som inte
fatt komma till tals. Att ha bade en moderator och en observator under fokusgrupperna ar
fordelaktigt da observatdren kan underldtta moderatorns roll genom att ansvara for teknisk
utrustning och fora anteckningar 6ver icke-verbala inslag i samtalen (Wibeck, 2010:89f).
For att 6ka studiens tillforlitlighet har vi haft samma roller under alla fokusgrupper (ibid).

Direkt efter att fokusgrupperna avslutats hade vi (uppsatsskrivarna) ett samtal som spelades
in om vara spontana upplevelser och intryck, samtalet anvéndes sedan som komplement i
samband med analysen (Wibeck, 2010:89).

Bearbetning och analys av material

Fokusgrupper bor transkriberas sa fort som mgjligt efter genomforandet for att undvika
feltolkningar av det som sdgs (Wibeck, 2010:96; Larsson, 2010:69). D& genomforandet av
fokusgrupperna skedde pé kvillstid transkriberades materialet morgonen efter. Materialet
transkriberades in extenso dér vi utover pauser dven markerade sddant som kan paverka
tolkningen av det som sades, som till exempel ironiska uttalanden. Dédremot utlimnades
till exempel talhastighet och pausernas lingd som man anvinder vid en mer detaljerad
transkribering (Wibeck, 2010:95f). Dessa aspekter hade varit viktiga att ta med vid
genomforande av en spraklig analys (Kvale & Brinkmann, 2014:227), men dessa
uteldmnades da vi inte planerat att genomfora en sadan analys.

Vi valde att dela upp varje ljudfil i tva delar och transkriberade sedan varsin del. Detta
innebar att en av oss fick paborja transkriberingen i mitten av en ljudfil dér det fanns en
tydlig paus i samtalet. Dérefter lyssnade vi igenom hela ljudfilen tillsammans samtidigt
som vi liste igenom véra transkriberingar for att kontrollera att vi bdda uppfattat samma
sak nidr vi transkriberat materialet och pé sé sitt stirka reliabiliteten (Kvale & Brinkman,
2014:224f). Genom att gora pa detta sétt kunde vi kontrollera att vi fatt med det som sades
och att bada har tagit del av allt inspelat material. Vid transkriberingen och genomlédsningen
skrev vi ned tankar som uppstod infor analysarbetet.
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Darefter kategoriserades materialet med hjélp av fargpennor utifran véra tre teman. Sedan
gjorde vi tankekartor for varje tema for att pa sa sitt kunna koncentrera materialet och fa en
overblick dver de centrala aspekter som framkommit under fokusgruppsintervjuerna. Detta
for att se monster 1 materialet for att kunna besvara uppsatsens syfte och fragestéllningar.
For att undvika att g miste om viktiga analysaspekter har vi under analysarbetets gdng gatt
tillbaka och bade ldst och lyssnat igenom materialet (Wibeck, 2010:96f) och véra egna
kommentarer.

De citat som presenteras i analysen har anpassats till skriftsprak for att underlétta ldsningen,
dock har vi varit noggranna med att inte dndra innebdrden. Vidare har vi varit noggranna
med att inte ta citaten ur sin kontext. I var analys har vi efterstrévat att ge en sé réttvis bild
av materialet som mojligt genom att lyfta fram citat som visar pa spannvidden for att bidra
till en djupare forstaelse for hur den riktade reklamen upplevs (Holme & Solvang,
1997:142).

Var forforstaelse

Enligt Holme och Solvang (1997:31f) ar det varken mdjligt eller 6nskvért att rikna med att
man som samhéllsforskare kan bortse fran sin egen forforstaelse. De menar att det som
forskare &r viktigt att ta hénsyn till sina egna vérderingar och sin forforstaelse, bade for sin
egen skull for att undvika snedvridna tolkningar av materialet men ocksa for lasarens skull
som tar del av ens redogorelser (ibid). Vi som skrivit denna uppsats ar tva kvinnor, fodda
1993 och 1994, med liknande akademisk bakgrund. Vi ér aktiva anvindare av Facebook
och Instagram och hade redan innan uppsatsen viss forforstaelse kring hur den riktade
reklamen fungerar och en kritisk instillning till den. Vi har dock varit medvetna om detta
och haft det i atanke nér vi genomfort studien for att undvika ett snedvridet eller
missvisande resultat. Genom att anvinda fokusgrupper som metod har vi kunnat undvika
att ha en for styrande roll i samtalet genom att lata deltagarna till stor del prata fritt om
dmnet. Vi har varit noggranna med att inte stilla ledande fragor. For att ytterligare undvika
ett missvisande resultat har vi valt att diskutera marknadsforingsteknikerna forst pa slutet av
fokusgruppsintervjuerna for att undvika att paverka respondenternas upplevelser.

Vid intervjusituationer finns det risk for intervjuareffekter, vilket innebér att svaren som
framkommer i en intervju kan bli olika beroende pa vem som stiller dem (Esaiasson et.al,
2014:267). Vi uppsatsskrivare ar i liknande alder som deltagarna i vara fokusgrupper

vilket kan tinkas ha paverkat intervjusituationen. Det dr mdjligt att detta skapade en mer
avslappnad milj6 &n om vi till exempel varit mycket éldre dn deltagarna. D4 en avslappnad
miljo ér en forutsittning for lyckade fokusgrupper bedomer vi detta som nagonting positivt.
I var analys har vi strivat efter att ha ett sa objektivt forhallningssatt till materialet som
mdjligt genom att visa pa den spiannvidd av asikter som framkom vid fokusgrupperna.
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Respondentgalleri
Fokusgrupp A (16-19 ar)

Adam

Alice

Angelica

Astrid

Kvinna

Kvinna

Kvinna

16 (2000)

17 (1999)

18 (1999)

18 (1999)

Fokusgrupp B (20-24 ar)

Namn

Beatrice

Bodil

Benjamin

Bjorn

Kon

Kvinna

Kvinna

Man

Man

Alder
(fodelsear)

21 (1996)

21 (1995)

23 (1993)

23 (1993)

Fokusgrupp C (25-29 ar)

Cecilia

Clara

Christian

Caroline

Carlos

Kvinna

Kvinna

Man

Kvinna

Man

25 (1991)

25 (1991)

27 (1990)

28 (1989)

29 (1988)

! Med akademisk bakgrund avses att respondenten har studerat pa higskola eller universitet.

Nej
Nej

Nej

Akademisk
bakgrund'

Ja
Ja
Ja

Ja

Ja
Nej
Ja

Ja
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Studerande

Studerande

Studerande

Studerande

Huvudsysselsattning Sociala medier

Studerande

Studerande

Studerande

Studerande

Studerande

Studerande

Arbetar

Arbetar

Studerande

Snapchat

Snapchat

Snapchat

Snapchat

favorit

Snapchat

Facebook

Snapchat

Snapchat

Snapchat

Snapchat

Instagram

Instagram

Snapchat



Resultat och analys

I denna del kommer undersdkningens resultat och analys presenteras sammanvavt utifran
vara tre fragestillningar. Dessa kommer att integreras med tidigare presenterad teori och
forskning som &r relevant och applicerbar pa resultatet. Darefter foljer en slutdiskussion dir
studiens syfte besvaras och reflektioner kring studiens metod och forslag pa vidare
forskning presenteras.

Vilka ar motiven till anvandningen av sociala medier?

Da studiens syfte ér att undersoka hur anviandare av sociala medier upplever den riktade
reklamen ur ett integritetsperspektiv dr det viktigt att forstd varfor respondenterna anviander
Facebook och Instagram, da anvéndningen kan tdnkas paverka respondenternas upplevelser.
Detta da de kan tdnkas anvéndas for att tillfredsstélla olika typer av behov och i olika
utstrackning upplevas privata.

Varfor Facebook?

Enligt Whiting och Williams (2013) finns det som tidigare nimnt generellt tio anledningar
till varfor man anvénder sociala medier och dessa bekriftas till stor del av vart resultat.

Da Facebook har flera anvindningsomraden finns det olika motiv bakom anvéndningen
beroende pé vilken del av Facebook som &syftas. Respondenterna uppger olika motiv for att
ha ett konto pa Facebook, anvénda den tillhorande chattapplikationen Messenger och for att
ta del av det generella flodet pa Facebook.

Gemensamt fOr alla tre grupper ar att de uppger att de har konton pa Facebook for att
kunna vara medlem i olika grupper och for att kunna kommunicera med andra anvindare
via Messenger. Messenger anviands dagligen av samtliga respondenter och ses som den
bésta funktionen med Facebook, dé det ersétter sms och tillater dem att enkelt delta i
gruppkonversationer. Facebook fyller séledes viktiga funktioner i respondenternas sociala
liv. Precis som Whiting och Williams (2013) studie visat &r saledes social interaktion och
mojligheten att kunna kommunicera med ménga pa ett smidigt sétt tva viktiga motiv for
varfor man anvinder Facebook.

Att ta del av det generella flodet pa Facebook beskrivs som ett tidsfordriv, respondenterna &r
inne pa Facebook nir de inte har ndgonting annat att géra sdsom pé raster, pa bussen eller pa
morgonen. Att vara inne pd Facebook beskrivs manga gédnger som ett planlost beteende dir
det egentligen inte finns négot speciellt syfte med anvéndningen:
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Adam: Ibland nir man inte har nagot att géra sa kan det ndstan vara som en reflex
att man gér in pa Facebook, sen bara &r man dér och sd gér man ingenting
man bara sitter och...

Angelica: Stirrar. ..

Astrid: Aa, typ...
Grupp A

Trots att anvandningen beskrivs som planlds fyller dock Facebook som tidigare nimnt
ménga viktiga funktioner i respondenternas vardagsliv. Utover att vara ett effektivt
kommunikationsverktyg, anvands Facebook dven for andra syften som delvis varierar
inom de olika alderskategorierna. De tva dldsta grupperna anser att Facebook ar bra for
att f4 information om saker som hénder och for att bygga nitverk. Grupp B beskriver till
exempel Facebook som ett personligt CV, som kan anvidndas som ett komplement till det
arbetslivsinriktade sociala mediet LinkedIn. Dessa grupper tar dven del av nyheter pa
Facebook i mycket storre utstrickning én de yngsta respondenterna. I den yngsta gruppen,
grupp A, lyfts istillet aspekter av social dvervakning pa Facebook, dér respondenterna
menar att en av de frimsta anledningarna till att de anvénder mediet ar for att halla koll pa
vad deras bekanta uppdaterar. Ingen av grupperna lagger dock upp eget material pa
Facebook i form av statusar eller bilder. De menar att de slutat gora detta for flera ar sedan
och att det framforallt ar ldre, till exempel deras fordldrar, som gor detta idag.

De tva éldre grupperna upplever att Facebook har forandrats mycket under de senaste aren,
fran att vara en plats att halla kontakten med vanner och skriva personliga statusar till att bli
en “lekstuga” dér det nu mest finns roliga videoklipp:

Benjamin: Det dr inte bara reklam, det ar skit liksom.

Bjorn: Ja men det ar vildigt mycket videoklipp och véldigt mycket reklam. Jag
tycker att det dr vildigt stor skillnad pa flodet pa bara nagra ar.

Benjamin: Det dr som ett underhéllningsforum, dar man taggar sina vinner i roliga
klipp ungefér. En version av Youtube nistan. Och sen rékar det hér
personliga CV:et vara kopplat till det ocksa. Men lite lekstuga ar det vil typ.

Grupp B
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Respondenterna i de tvé dldre grupperna menar saledes att Facebook har forlorat lite av sitt
ursprungliga syfte, att halla kontakten med vénner, vilket illustreras i citatet nedan:

Christian: Jag tycker verkligen inte att Facebook alltid har sett ut s& hér. Forut
handlade det nog mer om kontakt med ménniskor tror jag. Innan Messenger
kom sa skrev man pa varandras walls typ, “hur &r 1aget?” och allt sdnt. Men
nu dr det ju egentligen bara filmer och grejer, nyhetsartiklar och sé vidare.
[...]-

Grupp C

Att Facebook har fordndrats upplever dven den yngsta gruppen men till skillnad fréan de
ovriga grupperna stéller de sig enbart positiva till den 6kande mingden videoklipp. De
yngsta respondenterna ir istillet frustrerade dver att allt fler dldre, sdsom deras fordldrar,
anvander Facebook idag.

Sammanfattningsvis visar resultatet att anvindningen av Facebook &r komplex, for
samtidigt som grupperna beskriver att Facebook pd manga sitt har fordndrats till det
samre och att det idag mest dr ett planldst tidsfordriv, anvinds mediet for mer 4n bara
underhéllning. Facebook &r en vil integrerad del i respondenternas liv och beskrivs som
svart, eller nastintill omdjligt, att leva utan:

Carlos: Jag tror att det dr svart att komma ur det for man tappar s& mycket. Skulle
jag ta bort min Facebook sa skulle jag tappa massa med viktig information
och viktiga niatverkskontakter och vanner och allt mgjligt, mycket content
liksom. Man skulle nog bli utanfor tror jag. For mig ar inte det ett alternativ
for det ar for stora forluster om man skulle gora det.

Caroline: Jag tog bort min Facebook ett tag. Det var jatteskont. Men sen borjade jag
plugga igen och dé blev det just en san grej att da skulle man vara med 1
grupper och sdnt, da blev de bara sé javla mycket enklare att faktiskt ta
tillbaka den.

Grupp C

Varfor Instagram?

Instagram anvénds framforallt for att lagga upp egna bilder och ta del av sévil vanners

som kéndisars inldgg. Phua et.al (2017) kom i sin studie fram till att Instagram 1 hogre
utstrickning dn Facebook anvinds for att interagera med manniskor man inte kénner i
verkligheten, vilket vart resultat bekriftar. Samtidigt visar dock var undersokning att
respondenterna upplever sig ha mer “relevanta” vénner pa Instagram én pa Facebook. Med
detta menas att respondenterna i storre utstrackning endast foljer personer pa Instagram vars
uppdateringar de dr intresserade av.
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Pé Facebook har respondenterna istdllet manga vanner och bekanta som de inte ldngre
umgas med och &r dérfor inte lika intresserade av att ta del av vad de gor. Samtliga grupper
ar dessutom mer aktiva pa Instagram &n Facebook, i det avseende att de dven sjdlva
publicerar material. Aven om Facebook beskrivs som ett personligt CV, ér det pd Instagram
som grupperna visar upp sig sjalva och vilka de ar.

Beatrice: I borjan sa anvinde jag Facebook ganska mycket for att héalla kontakt med
kompisar for att se vad alla andra la upp for det var ganska nytt di. Men nu
har jag ju det enbart for att vara med i olika grupper via plugg och liknande.
Det ér ju séllan jag ldgger upp nagonting egentligen. Mina fordldrar
uppdaterar ju mycket mer om sitt liv &n vad jag gér om mitt liv pa
Facebook. Diaremot pa Instagram sé dr det mycket inspiration, jag foljer
ganska manga kénda personer och sen tycker jag att det ar vildigt kul att
lagga upp egna bilder ocksa.

Benjamin: Jag strukturerar vil det pa foljande sitt; jag anvander Facebook till
exempelvis grupper i skolarbeten eller liknande. [...] Instagram &r vél
egentligen bara for att bygga upp négot form av livscollage, att man har en
tidslinje pa vad man gor i livet.

Bjorn: Vem man ér liksom...

Grupp B

Pé Instagram &r grupperna saledes mer aktiva édn pa Facebook och dven om Instagram till
stor del, likt Facebook, beskrivs som ett tidsfordriv skiljer sig syftet med anviandningen at.
Till skillnad fran Facebook beskriver en stor del av respondenterna att det finns ett tydligt
syfte och mal med anvéndningen. De foljer specifika konton av en anledning och vill ta del
av vad de publicerar, till skillnad frén pa Facebook dér det ar ett mer blandat innehall:

Adam: Pé Instagram finns det oftast ett mal, en kompis har lagt upp en bild eller
nagot eller sé vill man bara se vad folk har lagt upp for bilder och typ stodja
dem. Pa Facebook &r det lite mer att man bara gér in och kollar typ.

Angelica: Mm, jag haller med.
Grupp A

I den yngsta och den dldsta gruppen forekom det att respondenterna har fler dn ett konto pa
Instagram som anvénds for olika syften. Tidigare forskning har visat att det dr vanligt att
unga har tvé konton, dér ett anvinds for de allra ndrmsta kompisarna och det andra &r mer
offentligt (Benavides, 2016; Franklin & Nordin, 2015), vilket en av respondenterna 1 den
yngsta gruppen har. Var undersdkning visar dock att det finns fler anledningar till varfor
anvandare viljer att ha fler konton. En av respondenterna i den dldsta gruppen har tva
offentliga konton dér ett anvidnds for nitverkande och det andra for att testa kreativa idéer.
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Den andra respondenten med tva konton i den yngsta gruppen uppgav att det andra kontot
pa Instagram 4ar till for att kunna titta p4 anvéndares innehall utan att de mérker négot.

Alice: Det ar vildigt vanligt att ha tva konton.

Angelica: Jag har tva for att jag inte vill att mina fordldrar ska se allt vad jag haller pa
med. Och sen vill jag inte ha skummisar inne pd mitt privata konto, sé jag
har ett for allménheten dér jag bara lagger ut allmént fina bilder och sen har
jag ett privat konto dér jag lagger ut lite mer privata saker.

Astrid: Assa jag gjorde ju ett konto nyligen for att kolla feeds typ. Det ar privat s
ingen kan se det, sen sa foljer jag ju inga och har inga f6ljare, sé det dr bara
for att kolla pé andras bilder typ.

Grupp A

Béde Facebook och Instagram anvinds séledes av de yngsta respondenterna for att halla
koll pa vad andra anvindare gor och uppdaterar, en av respondenterna uttryckte det som att
man “stalkar” andra. Enligt Whiting och Williams (2013) &r en av anledningarna till att man
anvander sociala medier att man vill ta reda p& information om andra anvindare. Detta tycks
dven vara en viktig anledning enligt den yngsta gruppen till varfor de anvénder sociala
medier. Aven om de tv4 dldre grupperna troligtvis dven gor detta i viss man, lyftes dock

inte detta som ett tydligt syfte med anvandningen av varken Facebook eller Instagram.

Gemensamt for grupperna ar att Instagram beskrivs som mycket roligare och modernare
an Facebook, innehéllet pa Instagram upplevs dven vara mycket mer personligt.

Aven fast Facebook har algoritmer som syftar till att anpassa innehallet i flodet efter
den enskilda individen och pa sa sétt gora det mer intressant, upplevs det manga ganger
av respondenterna som trakigt och ointressant att vara inne pa Facebook. Att ta del av
och publicera eget innehall pa Instagram beskrivs ddremot som kul och ndgonting
respondenterna vill gora, till skillnad fran Facebook som snarare framstar som ett
nodvindigt ont. En anledning till detta kan tdnkas vara att Instagram upplevs som mer
“frivilligt” att vara medlem i, medan Facebook snarare beskrivs som ndgonting man “maéaste
ha” for att inte gd miste om viktig information eller sociala kontakter. P4 Instagram har
anviandarna dessutom storre kontroll Gver sitt eget flode, vilket tycks paverka deras
instéllning positivt.

Enligt McQuail (2000) véljer individer olika medier beroende pé vilka behov de vill
tillfredsstélla. Resultatet visar sammanfattningsvis att anvandningen av Instagram skiljer
sig frdn Facebook, da de till stor del fyller olika behov. Bada kanalerna anvénds som
tidsfordriv men till skillnad fran Facebook beskrivs Instagram i hogre utstrackning som ett
socialt medium som respondenterna aktivt vill anvinda och som de upplever givande att ta
del av, dér det i storre utstrackning finns ett tydligt mal och syfte med anvindningen.
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Vad har anvandarna for installning till den riktade reklamen?

I enlighet med tidigare forskning visar dven var studie att det finns en komplex relation
mellan respondenterna och den riktade reklamen (O’Donnell & Cramer, 2015; McDonald &
Cranor, 2010). Respondenterna har generellt en negativ instéillning till att det forekommer
reklam pé sociala medier men instéllningen till de riktade annonserna varierar beroende pa
vad de handlar om, i vilken av de tva sociala mediekanalerna de forekommer och vilken
instéllning man har till att ens uppgifter anviands i marknadsforingssyfte.

Riktad reklam = bra reklam?

Enligt Grusell (2008) upplevs reklam som &r kopplad till ens intressen i hdgre grad som

information man vill ta del av. Detta ser vi tydligt 1 vart resultat dir respondenterna ar
positiva till grundtanken med riktad reklam, det vill sdga att den ar anpassad for att vara
relevant och intressant for just dem. Reklam som inte upplevs relevant beskrivs istéllet som
ointressant och irriterande.

Adam:

Astrid:

Adam:

Astrid:

Pé Facebook ar det néstan lite kul ibland om det kommer ndgon filmtrailer
typ som intresserar mig. Da kanske man ténker oj, vilken film, ska man typ
kolla in den”.

Men sen beror det pa vad det ar for reklam, for ar det typ jobbiga reklamer
da tanker...

Aa, sana dér skor [refererar till stimulusmaterialet], det skulle jag bli piss-
sur pa och bara scrolla vidare.

Aa, fast jag skulle inte bli sur for skor, for d& skulle man ju kolla pd dem.

Grupp A

Reklam som intresserar respondenterna uppskattas sdledes och ses som bra reklam, bade
ur ett personligt perspektiv men ocksa for foretagen. Nagonting som dr intressant ar att

grupperna tenderar att just diskutera den riktade reklamen ur ett foretagsperspektiv. Den
riktade reklamen beskrivs som badde smartare och bittre 4n reklam som inte dr anpassad
efter specifika individer.

Carlos:

Ja, de tjanar ju extremt mycket pengar péd det, Facebook och Instagram.
Men jag vet inte, jag tycker att reklamen har blivit betydligt battre an vad
den varit tidigare, forut kunde det vara vad som helst, nu finns det 4nda
nagon relevans i det man far upp tycker jag. Man har varit inne och sokt pa
ett par fotbollskor eller resa eller liknande... Jag tycker att den har blivit
béttre, helt klart.

Grupp C
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P& Facebook upplever respondenterna att reklamen ar mer riktad och anpassad efter dem
och den beskrivs i och med detta som mycket béttre dn Instagrams reklam som upplevs mer
opersonlig och dirmed dalig, trots att reklamen dr baserad pa samma
marknadsforingstekniker.

Bjorn: Jag tycker att Instagram gor fruktansvirt dalig reklam.

Benjamin: Instagram tycker jag ar rétt kass pa reklam. Assd ur ett reklamperspektiv sd
ar den ju dalig for jag kdnner ingenting nér jag ser den.

Bjorn: De ér ritt opersonliga....

Benjamin: Aa exakt!

Bjorn: Det kénns som att de bara kastar ut den...

Grupp B

Den yngsta gruppen skiljer sig delvis fran de dvriga grupperna dé de upplever att reklamen
pa Facebook i mycket mindre utstrickning ar anpassad efter dem i1 jamforelse med de andra
grupperna. Trots att de yngsta respondenterna beréttade att de mérkt att annonserna pa
Facebook utformats efter vilka sidor de besdkt upplever majoriteten att den riktade
reklamen inte dr speciellt anpassad for just dem. Pa Instagram tycker de att reklamen inte
ar anpassad efter deras intressen 6verhuvudtaget och uttryckte att det hade varit mycket
battre om den hade varit det. De resonerade séaledes likt de tva dldre grupperna att riktad
reklam ar béttre och mer intressant dn 6vrig reklam. Reklam som intresserar och lockar en
till kop verkar saledes uppskattas i hog utstrackning.

Vid jamforelse med reklam som &r mer allmin, till exempel sparvagnsreklam eller
tv-reklam, tenderade de tva dldre grupperna att aven hér diskutera reklamen ur ett
foretagsperspektiv. Den “traditionella” reklamen anses vara mer genuin och vélarbetad
samtidigt som de anser att den riktade reklamen &r mer effektiv och smartare for foretagen.
Att den blir allt smartare och att foretagen anvénder sig av allt mer data ar dock en aspekt
som respondenterna utifran ett personligt perspektiv har delade meningar kring. De ser
fordelar med den riktade reklamen men kan uppleva att datainsamlingen &r oroande.

Christian: Om det 4nda ska vara reklam sa kanske det dnda &r béttre att det ar saker jag
ar intresserad av. Visst att det kanske blir lite privat men samtidigt om det
anda ska finnas dér kan jag ndgonstans kdnna att det ar battre. Men det ar
lite bade och dir... Nir man googlat pa nagot och det kommer upp direkt
blir det verkligen lite “upp 1 ansiktet”, men samtidigt kan jag kinna att
hellre att det 4r nagot jag dr intresserad av &n att det dr vad som helst.

Caroline: Jag ar nog lite tvdrtom, jag tycker att det blir lite for mycket “storebror ser
dig-grejen”, att dom har koll, ”dom” [skratt] “the dark force”, att det blir s&
riktat liksom. Att man ar s kollad pé eller kontrollerad liksom.

Grupp C
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I grupp B diskuterades dven aspekten av att personlig data anviands i marknadsforingssyfte
men till skillnad fran den &ldsta gruppen diskuterades inte reklamen i samma utstridckning ur
ett dvervakningsperspektiv. De var istillet fraimst oroade dver att i framtiden fa o6nskad och
pinsam reklam, d& den bland annat baseras pa ens sokhistorik. Tidigare forskning (Agarwal
et.al, 2013; Zhang et.al 2010) har visat att anvéindare som dr medvetna om hur den riktade
reklamen fungerar kan oroa sig for att fa pinsam reklam i sitt flode, vilket vért resultat d&ven
indikerar.

Trots att det finns delade meningar kring marknadsforingsteknikerna &r dock majoriteten
av respondenterna overens om att de hellre har riktad reklam istillet for allmén reklam pa
Facebook och Instagram. Samtliga grupper resonerade pa liknande sitt, att om det 4nda ska
finnas reklam pa sociala medier kan den lika girna vara anpassad for att intressera dem.

Astrid: Ja, om det vil ska vara reklam sa kan det vél lika girna vara nagot som
passar en typ.

Adam: Just Facebook tycker jag redan ér ganska riktat men ja, sd ldnge det inte
kinns konstigt att de vet s mycket om mig. Typ om jag pratar med en
kompis om skidor och s& kommer det reklam om skidor da blir man ju rddd

liksom men...
Angelica: Ja da blir det riktigt dckligt.
Adam: Ja! Men om jag ér inne pa ndgon klddgrej och s& kommer det upp reklam for

de kldderna, det ar helt oke;.

Grupp A

Reklamen passar battre pa Facebook

Undersokningen visar dven att det finns skillnader mellan hur den riktade reklamen upplevs
pa Facebook och Instagram. Detta 6verensstimmer med Grusells avhandling (2008) som
visat att ens instéllning till reklam paverkas av i vilket ssmmanhang man exponeras for den.
Da respondenterna i samtliga grupper upplever att det finns ett tydligare syfte med
anvindningen av Instagram tycker de att den riktade reklamen pa Instagram stor deras
anvindning i storre utstrackning &n pa Facebook. P4 Facebook beskrivs annonserna i storre
grad passa in bland det 6vriga innehéllet och syftet med anvéndningen, vilket gor att
respondenterna anser att reklamen dven blir léttare att ta till sig. Detta gér i linje med
tidigare forskning som visat att budskap endast har en paverkan pé individer om budskapet
passar in i den sociala och psykologiska kontexten de befinner sig i (Katz, 1959).
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Cecilia: Jag tycker nog det [reklamen] stor mest pé Instagram, for dar har man dnda
pa nagot sitt valt: de har vill jag folja, det hir contentet vill jag se och da
blir det ganska tydligt ndr det kommer in nagot som inte dverensstimmer
med det som jag valt att titta pa. P4 Facebook &r jag s& himla beredd pa att
hiar kommer jag bara se saker som jag inte har valt att se, som nagon annan
har valt att dela eller som nagon annan tycker dr kul. Det blir inte alls lika
personligt forankrat pa nagot sitt och det tycker jag ar en ganska stor
skillnad. [...]

Grupp C

Samtliga grupper ar saledes mer positivt instillda till att det forekommer reklam pé
Facebook dn pa Instagram dé reklamen ses som en mer naturlig del av innehallet. Den
yngsta gruppen, som endast haft Facebook under nagra &rs tid, uttrycker dessutom att
reklam pé Facebook alltid har funnits och att de pa sa sitt 4r vana vid den. Tidigare
forskning har visat att unga generellt har en mer positiv instéllning till reklam da de har

en hogre medieanvindning och pé sé sitt oftare exponeras for annonser (Grusell 2008).
Den yngsta gruppen har vixt upp med sociala medier och har aldrig upplevt Facebook
utan annonser och ser darfor detta som en del av innehéllet, da de dr vana vid att exponeras
for reklam i den kanalen. Reklam pa Instagram dr dock en relativt ny foreteelse vilket gor
att samtliga grupper upplever den som mer stérande dé de inte 4r vana vid att den finns dar.

Grupperna anser ytterligare att det tydligare gar att avgora vad som ar reklam och inte pa
Facebook dn pa Instagram trots att det star “sponsrat” pa annonserna dven pa Instagram.
Respondenterna uttrycker att de manga génger har svart att sérskilja vad som ar reklam da
annonserna passar in i bildflodet. A ena sidan beskrivs annonserna som finare p4 Instagram
vilket uppskattas av respondenterna men & andra sidan ogillar de att reklamen smalter in i
det 6vriga innehallet. Detta kan tdnkas vara ytterligare en anledning till varfor annonserna
ogillas och upplevs mer storande péd Instagram, da manniskor generellt ogillar att kdnna sig

lurade av annonser (Kim et.al, 2016).

Angelica: Assa man ser att det dr reklam pa Facebook men nér det dr Instagram sa tror
man att man foljer den. Man liksom “f6ljer jag verkligen den hir?” och da
blir man lite irriterad och tanker “jag vill inte se detta”.

Astrid: Ja, assd man dr ju ganska van vid reklam pa Facebook.

Adam: Det blir liksom som en del av grejen. Man fattar att det dr reklam men det &r
en del av resten av innehallet. Det &r lite som tidningsreklam, det &r en del
av grejen typ. Medans man pa Instagram kanske forst inte mérker det, men
sen fattar man att “ah det hér &r reklam, fy vad jobbigt”.

Astrid: Assa Instagram dé scrollar man ju bara bilder och sen kommer det nagot
jattekonstigt och dé& stannar man upp och bara "foljer jag ens dem?".

Grupp A
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Néstan ingen av respondenterna uppger att de klickar pa reklamen pa Instagram, utan sager
att de enbart scrollar forbi den, vilket bekraftar tidigare forskning som visat att individer
undviker reklam som upplevs patrangande eller irriterande (Ying et.al, 2009; Franklin &
Nordin, 2015). Det dr fler respondenter som uppger att de klickar pa reklamen pé Facebook,
speciellt nir det kommer bra erbjudanden som intresserar dem. Aven detta bekriftar dirmed
tidigare forskning som visat att personliga rabatter och erbjudanden generellt uppskattas
(Zhang et.al, 2010).

I den éldsta gruppen forekom det dock respondenter som uppgav att de aktivt véljer att inte
klicka pa reklamen pa sociala medier d& de inte vill uppmuntra reklamens existens. Enligt
Jung (2017) undviker anvindare med en negativ instillning till att personlig data samlas

in 1 marknadsforingssyfte i storre utstrickning reklamen genom att scrolla forbi eller
undvika att klicka pa den. Respondenterna i den dldsta gruppen var inte helt sékra pa varfor
de egentligen undvek att interagera med annonserna men de beskrev att det kdndes bést att
gora sa, de uttryckte det som att det var deras ensak om de ville ta del av reklamen eller inte,
vilket kan ses som en indikation pa att de inte tycker om att deras beteende kartlaggs.

Cecilia: Om jag hade sett en annons for typ ett par skor jag kollat pa, hade jag tagit
upp en ny flik och skrivit in skobutiken istdllet, jag hade inte klickat pa
lanken.

Christian: Det hade jag ocksé gjort faktiskt.
Moderator:  Varfor tror ni det dr s da?

Cecilia: Jag vet inte, jag har inte reflekterat 6ver varfor jag gor det. Men det kidnns
som att jag inte vill uppmuntra annonserna.

Christian: Jag haller nog med.

Cecilia: Ah, jag vet inte. Det dr en kénsla, jag vill inte uppmuntra annonser i sociala
medier tror jag.

Christian: For man vill s6ka pé det sjalv liksom, lite s.

Cecilia: Ja, det &r min ensak om jag vill ha det.

Carlos: Ja, det haller jag ocksa med om.

Grupp C

I var undersokning forekom dock dven respondenter som ansag sig sjélva vara kritiska till
annonserna men samtidigt interagerade med dem. I undersokningen framkom det att
respondenternas asikter och beteenden inte alltid 6verensstimmer, bara for att man ar kritisk
betyder det inte att man automatiskt undviker reklamen.
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Hur resonerar anvandarna kring den personliga integriteten?

Undersokningen visar att respondenterna generellt inte funderar s& mycket pa om den
riktade reklamen inkriktar pé deras integritet, varken pa Facebook eller Instagram. Nar
reklamen diskuteras tenderar respondenterna att lyfta aspekter sdsom att den ar bra eller
délig, om den &r intressant eller om den stdr anvandningen eller inte. Det &r forst ndr
fokusgrupperna leds in pa marknadsforingstekniker av moderatorn som det uppstar en
fordjupad diskussion kring datainsamlingen. Vid samtal om marknadsforingsteknikerna
stéllde sig de flesta respondenter kritiska till att Facebook som foretag samlar in data om
anvindarna, men detta dr dock ingenting som oroar dem i ndgon vidare utstrickning och
det r ingenting som de funderar pa i sin vardag. Att data anvénds i marknadsforingssyfte
ser respondenterna som relativt harmlost, vissa uttrycker dock oro for hur datan skulle
kunna anvindas i framtiden om det hamnar i felaktiga hénder:

Bodil: Jag tycker inte att det dr otdckt nu men det kan ju bli jakligt otdckt om fel
person bestimmer vad som fir anvéndas till vad.

Grupp B

Aven om samtliga grupper har liknande asikter, att de inte upplever att den riktade reklamen
inkréktar pd deras personliga integritet, finns det stora skillnader i hur de olika grupperna
diskuterade. De éldsta respondenterna diskuterade fragorna pa ett mer nyanserat sitt dn
ovriga grupper. Detta kan tinkas forklaras med att de ar dldre och har ett mer utvecklat
kritiskt tdnkande. Den &ldsta gruppen diskuterade integritetsaspekten pa en samhéllelig

nivd medan den yngsta gruppen knappt hade reflekterat 6ver detta 6verhuvudtaget.

I den mellersta gruppen var asikterna blandade, det fanns bade respondenter som
problematiserade anvindningen av data men ocksé respondenter som enbart sag fordelar
med den, d& de far mer relevant reklam. Den yngsta gruppen hade vildigt 1ag kunskap

om hur den riktade reklamen fungerar och hade forst kritiska &sikter angdende den efter

att vi presenterat vanliga tekniker som anvénds. Att kunskap paverkar ens instéllning till
den riktade reklamen (Wills & Zeljkovic, 2010; Turow et.al, 2009) bekriftas saledes av vart
resultat.

I de tvé dldre grupperna hade respondenterna storre kinnedom kring vilka
marknadsforingstekniker som anvénds, dock fanns det dven hér en stor osdkerhet da de
inte visste exakt hur det fungerar. Likt McDonalds och Cranors (2010) studie kunde ingen
av respondenterna i ndgon grupp uttala sig med sikerhet kring hur till exempel cookies
fungerar utan uttryckte sig med reservation for att deras forklaring mojligtvis inte var helt
korrekt. Det dr mdjligt att Aven respondenternas dsikter i de tva édldsta grupperna hade sett
annorlunda ut om de hade haft mer kunskap om hur den riktade reklamen fungerar, da vi
kunde se att de yngsta respondenterna blev mer kritiska efter att vi informerat om vanliga
marknadsforingstekniker.
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De yngsta respondenterna ansag att det dr okej att Facebook anvénder sig av ens

webbhistorik i marknadsforingssyfte men att de anvéander sig av information om till
exempel de amerikanska anvdndarnas inkomst och vilka butiker de handlar i ogillas.

Astrid:

Moderator:
Astrid:
Alice:
Adam:

Kan de ta reda pa ens inkomst? Det tycker inte jag dr okej, varfor ska dom
bry sig om vad man tjénar typ?

For att kunna rikta reklamen.
Fast det tycker inte jag dr okej alls.
N4, inte alls...

Det ér ju inte bra om de skulle kunna fa reda pa vilken information som
helst typ sdhir om jag hade haft nagon jobbig sjukdom, typ om jag hade haft
HIV eller natt sa kanske inte jag skulle vilja... Jag vet inte, det dr inte sa att
folk med HIV borde gomma sig, men det kanske inte &r sa roligt om de vet
det...

Grupp A

Darfér kanner man sig inte hotad

Trots att respondenterna uttryckte viss kritik mot datainsamlingen upplever grupperna inte

detta som nagot storre problem. Ett vanligt forekommande argument bland de respondenter
som inte ldgger nadgon stdrre vikt vid att Facebook samlar in data om deras intressen och
internetbeteende ar att de kdnner sig anonyma och som en i miangden. Detta illustreras i
diskussionen nedan dir 6vervakningsaspekten forst lyfts och problematiseras men sedan

nedtonas.

Beatrice:

Benjamin:

Bjorn:
Bodil:

Men assa det hér skrammer mig lite ocksé for jag tdnker sahér, shit vad
overvakad man egentligen dr. Assa de har ju full koll pa vem jag é&r, eller
vad jag vill, vad jag soker och vad jag behover liksom.

Men den integritetsaspekten den stor inte mig for fem ore egentligen, utan
det blir ett anpassat innehéll och det koper jag. Jag menar, det dr ju inte s&
att de sitter och kollar pa oss fran person till person utan vi ar liksom
datapunkter for dem sa det spelar ingen roll 6verhuvudtaget.

Jag héller med.

Assa reklamen stor inte mig just nu heller s jattemycket, assé jag ér ju inte
radd for det for tillfdllet men det kan ju bli annorlunda beroende pa vem det
ar som styr vad som skickas ut. Men assé jag kdnner mig inte hotad av det
just nu. Verkligen inte.

Grupp B
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Att respondenterna kénner sig anonyma tycks paverka deras instéllning. De har svért att

se varfor just deras information skulle vara av intresse for nagon annan och bryr sig darfor
inte om hur den anvinds av foretag. De yngsta respondenterna dr ména om att andra inte ska
veta vad de gor pa sociala medier, vilket visar sig i att de har flera olika konton pa Instagram
for olika syften och malgrupper. De vérnar sédledes mycket om sitt privatliv och vilka
manniskor som far ta del av vad de gor och publicerar — nagot motségelsefullt dr dock dessa
respondenter inte speciellt kritiska till att Facebook och andra foretag anvander deras
personliga information. Ett argument, som forekommer i den yngsta och den dldsta gruppen,
till varfor respondenterna inte upplever datainsamlingen problematisk &r for att de kénner att
de inte har ndgonting att dolja gentemot foretag.

Clara: Jag har ganska lag integritet, jag vet inte riktigt vad de skulle kunna hitta om
mig, det har vil ett hogre virde for dem som kanske har nagot att dolja. Da
kanske det snarare dr en slags transparens som kan leda till nagot bra ocksa.
Jag vet inte men jag har faktiskt inget att dolja, det enda som stor mig da &r
pa ett storre samhillsplan: vad ir det hiir? Ar det ritt eller fel? Ekonomiskt,
varfor far inte jag en del av min egen data? Men det ir inga hjartefragor
liksom for min del. D4 blir jag mer upprord over krig eller att barn svilter,
maénga fragor ligger ndrmare hjértat.

Grupp C

Aven om anonymiteten pa internet forsvinner ser de siledes inte datainsamlingen som
nagot problem, da de upplever att de inte kan rdka ut for negativa konsekvenser eftersom
de inte gor nagonting kriminellt pa internet. Den yngsta och den éldsta gruppen resonerar
pa liknande sitt, att 6vervakningen pa internet fyller en viktig samhéllsfunktion da den kan
forhindra grova brott. Enligt Strom (2003) ar 6kad sdkerhet 1 form av skydd fran till
exempel terrorister en av anledningarna till varfér man kan vélja att bortse frén sin
integritet.

I dagsldget litar dessutom respondenterna i grupp A och B pé att Facebook som foretag
behandlar deras uppgifter pa ett sitt som skyddar deras integritet. Som tidigare nimnt
menar Bergstrom (2014) att ens relation till den externa aktoren och insamlandet av data
paverkar ens &sikter, vilket blir tydligt i diskussionerna bland respondenterna. De menar att
Facebook ir sa etablerat idag att de skulle forlora anviandare och intdkter om de misskotte
hanteringen av data. Detta gor att de kan se risker med datainsamlingen men att de inte
kinner sig hotade av det idag. Samtliga grupper resonerar pa liknande sitt, att de troligtvis
inte kommer uppleva det som ett problem forrdn de personligen utsétts for nagonting som
far dem att tinka om. I och med att de inte ser eller upplever nigra speciella risker med
datainsamlingen idag, kinner de sig varken Overvakade eller som att reklamen inkriktar
pa deras integritet. Den riktade reklamen ses i stor utstridckning istdllet enbart som
ndgonting positivt da de fir mer relevanta annonser.
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Bjorn: Jag tror att de [Facebook] ér sé pass stora och darfor kinner jag mig ritt sa
siaker med det. Det dr ett s& pass vilbyggt system, antar jag.
Benjamin: Ja, jag haller med.

Grupp B

Under fokusgruppsintervjuerna tenderar respondenterna dessutom i stor utstrickning att
enbart diskutera den 6vervakning de tydligt kan se, nidr annonser kopplas till vilka hemsidor
de tidigare besokt. Trots att reklamen &r baserad pa samma marknadsforingstekniker pa
Facebook och Instagram tycks dessa vara mycket mer framtrddande pa Facebook. Enligt
Foucault (1975/2003) bor 6vervakningen inte vara speciellt framtridande utan snarare
utgdras av anonyma maktverktyg for att fungera, dar manniskorna pé ett smygande sitt gors
till objekt. Anvéndare av sociala medier far séllan information om marknadsforingstekniker
som anvinds idag, vilket troligtvis dr en av anledningarna till varfor de inte reflekterar
speciellt mycket 6ver dem. Det finns sdllan, eller aldrig, ndgon transparens kring annonserna
— hur de ar utformade, till vem och varfor.

Asikter och beteenden gar isér

Trots att ingen av grupperna kénner sig utsatta for integritetskrankningar eller 6vervakade i
dagslédget finns det respondenter som uttrycker oro for hur datainsamlingen kan komma att
se ut och anvéndas i framtiden. Detta &r dock ingenting som respondenterna tycks fundera
pa i sin vardag och det &r ingenting som far grupperna att vilja sluta ta del av sociala
medier eller internet. Aven om respondenterna kan ha negativa sikter angdende
marknadsforingsteknikerna &r asikterna inte tillrackligt starka for att paverka deras
beteende.

I den dldsta gruppen problematiserades anvéindningen av data i stdrre utstrackning &n i de
ovriga grupperna. Den dldsta gruppen skiljer sig frdn de andra grupperna da de inte har
nagon tilltro till Facebook som foretag. De uttryckte viss oro angiaende datainsamlingen
men de kidnner sig maktlosa och som att de saknar medel for att paverka. Respondenterna i
den dldsta gruppen uttrycker dessutom att det rent tekniskt upplevs for svart, man vet inte
riktigt vad man ska skydda sig mot eller hur, vilket gor att man istédllet ger upp. Detta
bekriftar forskningen att det ar svart for anvindarna att sjdlva begransa mojligheten for
foretag att anvidnda sig av OBA (Leon et.al, 2012). Av de tre grupperna var det endast

en av de dldsta respondenterna som aktivt anstranger sig for att undvika att data samlas

in genom att surfa privat vid vissa tillfallen. I den &ldsta gruppen uppstod en diskussion
kring hur det kan komma sig att inte fler surfar privat dir de aterkom till att det kéinns som
att regleringen av datainsamling inte borde ligga pa den enskilda individen utan pa en
politisk niva.
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Clara: Nej det [surfar privat] gor jag inte, for jag kdnner nog lite att nér det ar sa
hir stora strukturella fragor dr inte sittet for mig som individ att paverka
genom att g& in och forsoka ta fighten med Facebook om vad de gér med
min data, utan det ligger pa en politisk niva. [...] Och dérfor har man blivit
lite indifferent och liksom accepterar de strukturer som finns. Jag reflekterar
faktiskt knappt 6ver det langre. [...] Vilket dr ganska paradoxalt for jag
skulle nog dndé kategorisera mig som ganska kritisk i 6vrigt. Men det
handlar nog om att man kdnner att man inte har nagot egentligt medel att
paverka det med...

Cecilia: Jag tror man aterkommer till det hér, precis som Clara varit inne mycket pa,
att man bara ar en liten individ 1 det hér, det 4r ett maskineri som dr sa stort
att man har absolut ingenting att séga till om. Samhillet 4r nagonstans
uppbyggt kring att man ska kunna anvéinda internet och sociala medier pa
ett visst sétt och att man sjdlv lite da lagger sig platt for den hér typen av
grejer. Samtidigt kdnner jag mig inte integritetskrankt eller sa av att folk kan
komma &t och kopa min data liksom. Jag ser inte det som ett jittestort
problem men jag tror kanske att det kan komma att bli ett problem i
framtiden. Det &r ju lite svart att sdga och jag har inte tillrdckligt bra koll
och ér inte paldst for att kunna bedoma léget hér.

Carlos: Jag tror lite pa det som Clara var inne pa, jag har slutat bry mig for jag kan
anda inte gora nagot at det. De uppgifter jag 1dmnat via olika kanaler, de har
dem pé néagot sitt liksom.

Grupp C

Att engagera sig och paverka foretags mojlighet att samla in data tycks ddrmed upplevas
bade for svart och for stort for den enskilda individen, vilket gor att de till stor del forlikat
sig med att 6vervakas. Detta dverensstimmer med det Strom (2003) pavisat, att
benédgenheten att protestera mot tekniska 16sningar som underléttar vardagen ofta &r 1ag.
Att sluta anvinda Facebook och Instagram ses inte som en 10sning pa problemet, istéllet
har respondenterna accepterat villkoren for att fa ta del av kanalerna.

Ytterligare en anledning till att respondenterna inte ifragasétter den riktade reklamen, utdver
att det upplevs for svart och for stort, dr att de accepterat att datainsamlingen &r en form av
betalning for att f4 anvinda tjansterna utan kostnad. Likt resultatet i Trottiers studie (2012)
dér deltagarna gick med pé att 6vervakas i utbyte mot att Facebook fortsétter vara gratis
uttryckte respondenterna i den dldsta gruppen att de accepterat att det dr s man “betalar” for
att fa ta del av Facebooks tjinster. Det sker som Campbell och Carlson (2002) beskriver en
slags sjédlvvald 6vervakning, dédr respondenterna accepterar att reklam &r en del av de sociala
mediekanalerna och att det &r s det finansieras. Vid anvdndning av sociala medier betalar
man dock dven med sin tid och uppmérksamhet, vilket dr minst lika viktigt for Facebook
som foretag och dess annonsdrer, ndgonting som tycks vara latt att glomma bort.
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Att dela med sig av sin data for att fa ta del av gratis innehall ses som en rimlig
overenskommelse, kanske for att man tinker att det inte finns ndgot annat alternativ.

Vid diskussion i grupperna kring varfor de tror att man &dnda véljer att anvidnda sig av
Facebook och Instagram trots att man egentligen &r kritisk till datainsamlingen, resonerade
samtliga grupper pa liknande sétt; att det innebér for stora sociala forluster att stilla sig
utanfor. Ytterligare ett argument for att bortse fran sin integritet, utéver de anledningar
som Bergstrom (2014) och Strom (2003) pavisat, verkar saledes vara att man inte vill
hamna utanfér gemenskapen. Grupperna menar att det idag inte finns ndgon motsvarighet
till Facebook och Instagram och att man ddrmed skulle riskera ett socialt utanforskap.
Respondenterna kommunicerar med varandra via Messenger, de dr medlemmar i

grupper och nétverk, de tar del av sina vénners liv pa Instagram — de fér helt enkelt viktig
information om allt som hiander och &r pa ging. Att sluta anvinda sociala medier ses darfor
inte som ett alternativ.

Moderator:  Hur tror ni att det kommer sig att man dnda anvinder Facebook och
Instagram, trots att man kanske ar kritisk som ni beskriver?

Bodil: For att om man inte anvénder det sa forsvinner ju det som vi pratade om i
borjan [varfér man anvinder sociala medier], da forsvinner ju allt detta som
man egentligen behover halla koll p4, sé de har ju verkligen...

Bjorn: Bundit fast en...

Bodil: Ja, men verkligen! De vet ju var man maste vara och det &r ju dér de &r
liksom.

Bjorn: Det ir ju lite som Apples produkter och allt sdnt med, nu gar det kanske lite

ifran @mnet, men just det hér att de binder fast en och gor en mer beroende.
Om man ska borja bestimma sig for att strunta i det, s& dr du helt fast i det
anda for da méaste du byta ut allt du har ungefar. Man ér ju véldigt 1ast i det.
Definitivt.

Grupp B

Det verkar séledes finnas en inre konflikt dir respondenternas asikter och beteenden inte
alltid 6verensstdmmer. Trots att det finns respondenter som uttrycker kritik mot
datainsamlingen anvénder de Facebook och Instagram. Da sociala medier idag ar en

sé pass vil integrerad del i de ungas vardag kommer de sannolikt att finna sig i de villkor
som mojliggdr anvindningen i mycket langtgédende utstrackning. Att anvéndarna tar del av
sociala medier betyder darfor inte att de ar positivt instéllda till att deras data anvénds i
marknadsforingssyfte.
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Skillnad pa Facebook och Messenger

Gruppernas instéllning till sociala medier paverkar dven hur de resonerar. D4 ingen av
grupperna ir speciellt aktiva pa Facebook, 1 den mening att de sjédlva ldgger ut till exempel
statusar och annan information, kan det tinkas paverka hur de resonerar kring den
personliga integriteten. I dagsldget upplever de inte att de delar med sig av speciellt
personlig information och ser darfor inte anvindningen av data som nagot stérre problem.
Pa Instagram publicerar respondenterna egna bilder i storre utstrdckning men da det &r svart
att se hur bilder kan anvindas for att skapa reklam ldggs detta ingen vikt vid. Nér vi dock
fragade om det skulle vara okej att Facebook anvénder chatthistoriken i Messenger for att
skapa riktad reklam var alla grupper vildigt negativt instillda till detta da de upplever att
chatten ar alldeles for privat.

Det blir tydligt att det finns en skillnad mellan Facebook och Messenger och att
respondenterna sarskiljer dem. Facebook upplevs som ett mer offentligt forum och
Messenger som privat, trots att Messenger ér en del av Facebook. Enligt Walther (2011) kan
utseendet pa sociala medier lura anvindare till att kéinna att dessa gor ndgonting privat.

I och med att Messenger dr en separat applikation paverkar detta troligtvis upplevelsen av
applikationen. Att Messenger dr en del av Facebook tycks vara litt att ignorera eller glomma
bort, d& respondenterna utgar fran att Facebook inte tar del av vad de skriver i chatten trots
att de har mgjlighet att gora detta om de vill.

Enligt Rachels (1975) vill individer enbart dela med sig av viss information till personer de
har en speciell relation med. Nér respondenterna ldgger upp nagonting pa Facebook dr de
medvetna om att det delas med béde deras vinner och Facebook som foretag, vilket gor att
det kinns okej att det anvands i marknadsforingssyfte. Det som respondenterna skriver om i
Messenger ar dock enbart till for mottagaren av meddelandet och det anses darfor inte vara
Facebooks ensak att ta del av detta:

Angelica: Jag skulle nog inte tycka att det &r lika okej att kolla i chatten. Det kidnns
som att niar man pratar med nagon sa dr det mycket mer privat. Da kénns det
val lite sahér dckligt till och med.

Astrid: Det skulle vara lite laskigt...
Adam: Aa, det skulle vara ganska sjukt faktiskt...
Angelica: Assé jag tycker de [Facebook] ska dra gransen att de inte kan gé in till

Messenger. For dir kan man verkligen prata om jéttedeep stuff typ.

Grupp A

Det blir dirmed tydligt att det finns information som anvdndarna inte kidnner sig bekvédma
att dela med sig av till foretag. Att de ldmnar ifrén sig denna information i dagsldget dr dock
ingenting som respondenterna tycks ha funderat 6ver.
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Sammanfattningsvis kan grupperna se problem med datainsamlingen men de upplever inte
att den inkréktar pa deras personliga integritet, varken pa Facebook eller Instagram. I
dagslédget upplevs inte sociala medier som ett speciellt privat forum, det enda som ses som
privat ar Messenger och det sirskiljs fran Facebook. Respondenterna kidnner sig anonyma
och anser att de inte har ndgonting att dolja. De tycks till stor del ha accepterat att
overvakning dr en del av anvandarvillkoren och reflekterar dérfor inte Gver detta i ndgon
vidare utstrackning.
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Slutdiskussion

Studiens syfte har varit att undersdka hur anvidndare av sociala medier upplever den riktade
reklamen ur ett integritetsperspektiv. Att besvara studiens syfte har visat sig vara ett
komplext arbete da respondenterna har manga asikter om den riktade reklamen som till viss
del gér emot varandra. Trots att det finns vissa skillnader mellan grupperna, finns det dven
stora likheter. Att reklamen blir mer personlig och saledes mer relevant dr ndgonting som
uppskattas — samtidigt som det vicker viss oro for hur datainsamlingen kan komma att se ut
och anvindas i framtiden. Aven om respondenterna uttrycker viss kritik och oro upplever de
dock inte att annonserna inkriktar pa deras personliga integritet i dagsliget, varken pé
Facebook eller Instagram.

Trots att resultatet visar att det finns skillnader angdende motiven till anvindning och hur
privata de olika sociala mediekanalerna upplevs, ar detta ingenting som paverkar hur den
riktade reklamen upplevs ur ett integritetsperspektiv. Respondenterna upplever inte
Facebook som ett speciellt privat forum da de menar att det har foréndrats under de senaste
aren och de inte sjilva publicerar material. De anvinder Messenger for att skriva om
personliga saker men applikationen ses till stor del som nadgonting separat, vilket pdverkar
upplevelsen av Facebook och troligtvis dven instdllningen till annonserna. P4 Instagram &r
respondenterna mer personliga dn pa Facebook men det dr ingenting som paverkar deras
instillning till de riktade annonserna ur ett integritetsperspektiv. Den riktade reklamen pa
Instagram upplevs dock som mer storande dn reklamen pa Facebook vilket till stor del beror
pa att det finns ett tydligare syfte med anvéndningen av Instagram. Respondenterna foljer
utvalda konton vilket gor att de blir irriterade av att se reklam i den kanalen. Det finns
saledes skillnader angdende hur den riktade reklamen upplevs pa de olika kanalerna men
inte ur ett integritetsperspektiv.

Respondenterna har till stor del accepterat att det forekommer reklam pé sociala medier
och vill hellre ha relevanta annonser som intresserar just dem dn annonser med generella
budskap. Grupperna resonerar att den riktade reklamen &r battre ur ett foretagsperspektiv
och ser dven personliga fordelar med den. De riktade annonserna pa Facebook upplevs
vara tydligare anpassade efter respondenternas intressen och webbhistorik &n pa Instagram,
vilket ses som ndgonting positivt snarare dn integritetskrdnkande. Precis som Campbell och
Carlson (2002) beskriver verkar foretagen ha lyckats 6vertyga anvindarna om att den
riktade reklamen innebér en personlig vinning da de far mer relevanta annonser.
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I borjan av vér studie stillde vi en fraga — tycker vi om att reklamen ar personlig eller
kinner vi oss dvervakade? Vér undersokning visar att de tillfrdgade anvidndarna till stor del
uppskattar att reklamen blir mer personlig och att de inte kinner sig speciellt dvervakade. Pa
samma gang som vi finner resultatet 6verraskande finner vi det samtidigt foga forvanande.
Att vi far riktad reklam idag ses av respondenterna som harmldst, vilket 4 ena sidan inte ar
sa konstigt. Om man fir annonser for bilar eller smink — vad spelar det egentligen for ndgon
roll? Det &r vil lika bra att reklamen ar av intresse for oss. Men bakom annonseringen finns
marknadsforingstekniker som bygger pé en form av évervakning, vilket tycks vara latt att
bortse fran och det dr ingenting som berdr i ndgon vidare utstrackning. Att denna aspekt inte
problematiserades ytterligare dr ndgonting som delvis forvanade oss. Hur kan det komma
sig att det finns en sé stor acceptans for att ens beteende 6vervakas och kartlaggs for
foretags vinning?

Samtidigt, som det dr Gverraskande, &r det latt att forstd varfor 6vervakningsaspekten
bortses fran. Unga idag dr vana vid att betala for tjanster med sin personliga data och det
ses som en rimlig dverenskommelse for att kostnadsfritt fi anviinda sociala medier. Aven
om de allra flesta vet om att deras beteende kartldggs ar detta dessutom nagonting som latt
ignoreras i vardagen, troligtvis da dvervakningen pé internet inte &r speciellt framtridande
och marknadsforingsteknikerna till stor del &r dolda. Som bést far vi meddelanden om

att hemsidor anvinder sig av cookies, som fa tycks veta exakt vad de dr och vad de gor —
overvakningen blir ddrmed inte lika tydlig som nér man till exempel far syn pa en
overvakningskamera pa stan. Men éven nér vi dr medvetna om dvervakningen tycks den
dnda inte bekomma oss, da internet ger en kénsla av anonymitet. Respondenterna beskriver
sig manga ganger som en i miangden, vilket ger bade en kénsla av trygghet men ocksé
maktloshet infor systemet. Anonymiteten ar dock inte det enda som paverkar, &ven om
anonymiteten forsvinner menar respondenterna att de inte har nadgonting att forlora pa
overvakningen dé de inte har ndgonting att dolja, utan har rent mjol i pasen.

Men vad innebir det egentligen att ha “rent mjol i pasen™? I Sverige idag kan det betyda

en sak men i andra lander eller ett annat artionde kan det betyda nagonting helt annat.

I dagsldget anvéinds datan som samlas in, lagras och séljs om anvindarna pa ett sitt men

det dr ingen garanti for att anvindningen kommer att se likadan ut om fem ar. Den digitala
utvecklingen gar stindigt framét och redan nu finns mojlighet att i ldngtgéende utstrackning
forutse savil anvandares sexuella laggning, ursprung som politiska tillhorighet med hjilp av
den information Facebook har tillgang till. Det dr mgjligt att resultatet hade sett annorlunda
ut om vi befunnit oss i en annan kontext dn Sverige, som védrnar om ménskliga rattigheter
och déar ménniskors likheter och olikheter accepteras och vilkomnas.

Sociala medier dr idag en s pass stor del av respondenternas liv att de troligtvis kommer
att acceptera anvéindarvillkoren i langtgaende utstrackning, oavsett hur de ser ut i framtiden.
Aven om det idag finns méjlighet for anvindare att i viss mén begrinsa foretags méojlighet
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att samla in deras personliga data upplevs detta bade komplicerat och omstandligt. Trots att
datainsamlingen &r ett imne som vécker kritik hos respondenterna dr oron inte tillrackligt
stor for att paverka deras beteende. Att anvidnda internet och sociala medier ar valdigt
bekvamt, vilket gor att man troligtvis véljer att bortse fran de aspekter som man kanske
egentligen tycker &r viktiga och istillet forlikar sig med att 6vervakas. Nar man dessutom
inte vet exakt hur den riktade reklamen fungerar kan detta gora att man accepterar mer dn
vad man egentligen tycker ar okej. I dagsliget tjanar foretagen véldigt mycket pengar pa den
riktade reklamen och det ligger saledes inte i deras intresse att begrénsa datainsamlingen.
Istdllet 14ggs ansvaret pa anvandarna, vilket forutsitter badde kunskap men ocksa ett stort
ansvar fOr att engagera sig 1 dessa fragor — ndgonting fa tycks ha eller &r beredda att gora.
Darfor drar dven vi, likt de dldsta respondenterna, slutsatsen att det ar ett for stort ansvar
att lagga pa den enskilda individen att begransa foretagens datainsamling.

Overvakningen i vart samhille ir idag sa pass utbredd och subtil att den inte reflekteras dver
i ndgon vidare utstrickning. Att ett foretag har tillgang till din internethistorik, dina
intressen och det du publicerar dr ndgonting som vécker viss oro men till storsta del
accepteras — de dr ju enbart ute efter att forbattra sin forséljning och ge dig mer

relevanta annonser. Nagonting vi alla vinner pa i slutdndan. Eller?

Metodreflektioner

Vid genomforande av denna studie valde vi en kvalitativ metod i form av fokusgrupper,
vilket vi i efterhand bedomer vil ldmpat for syftet dd ménga olika aspekter av den riktade
reklamen kom fram. I samtliga tre grupper blev det bra diskussioner dér alla respondenter
deltog i samtalen. D4 det kan ténkas vara prestigefyllt att uttrycka béde kritik mot reklam
och datainsamling kan det tidnkas finnas risk for att respondenter i en fokusgrupp anpassar
sina svar fOr att passa in i det sociala sammanhanget. I var undersokning verkade dock
respondenterna genuint drliga i sina svar, de var inte rddda for att lyfta sina egna asikter om
de inte holl med en annan respondent.

I de tvé dldre grupperna, grupp B och C, valde vi att inte informera om
marknadsforingsteknikerna da de pavisade viss kunskap och vi inte ville styra samtalet for
mycket. Det 4r mojligt att resultatet hade sett annorlunda ut om respondenterna haft storre
kunskap om hur den riktade reklamen fungerar, i efterhand har vi dérfor funderat pa om
vi borde ha lyft teknikerna bakom den riktade reklamen for att kunna gora jimforelser.
Ytterligare har vi i efterhand reflekterat over vart urval, da vi fann vissa skillnader mellan
framforallt den yngsta och den dldsta gruppen hade det kunnat vara intressant att ha &nnu
storre spridning pé aldrarna for att jamfora olika generationer, till exempel 70-talister och
00-talister.
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Naér vi arbetat med studiens resultat och analys har vi manga génger kunnat bekréfta de
teorier och tidigare forskning som presenterats i vart teoretiska ramverk. Studiens interna
validitet kan i och med detta ses som god da var undersokning till stor del dverensstimmer
med tidigare forskning och teorier.

Forslag pa vidare forskning

Da vi valt att genomfora en kvalitativ studie dr vart resultat inte mdjligt att tillimpa pa en
storre population och darfor hade det kunnat vara intressant att genomfora en kvantitativ
studie for att se om respondenternas asikter dr generaliserbara. Det hade d4ven kunnat vara
intressant att genomfora en studie likt var men som jamfor olika generationer for att se om
det finns nagra skillnader, detta da vi kunde se att det fanns vissa skillnader i hur de olika
alderskategorierna resonerade. Utdver detta hade en studie som kartldgger de svenska
anvindarnas kunskap om den riktade reklamen kunnat bidra mycket till forskningsomrédet,
da tidigare forskning har visat att kunskapen i andra ldnder generellt ar lag.

Négonting vi sag tendenser pa i var studie var att ens instéllning paverkades av vilken
information det var som anvindes i marknadsforingssyfte, om det till exempel var ens
chatthistorik eller webbhistorik, det hade dirmed varit intressant att undersdka var gransen
gér for vilka uppgifter som anses okej for foretag att anvénda och inte. Vidare hade det varit
intressant att undersoka om det finns nigra bakomliggande faktorer som paverkar hur man
upplever den riktade reklamen ur ett integritetsperspektiv, om det till exempel finns nagot
samband med utbildning, generationstillhorighet, kon, medievanor eller personlighetsdrag.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Introduktion
e Vad anvinder ni for sociala medier en vanlig dag?
e Vilken ér er favorit av dessa?

Anvandning
e Hur ofta r ni inne pa Facebook/Instagram?
e Vad gor ni pé Facebook/Instagram?
e Har ni mer én ett konto pé Instagram?
o Varfor anvinder ni Facebook/Instagram?
e Vad skulle ni sdga dr den vanligaste anledningen till att ni anvinder
Facebook/Instagram en vanlig dag?

Uppfattningar

Stimulusmaterial visas

o Vad tanker ni nir ni ser san hér reklam pa Facebook/Instagram?

e Vad far ni reklam for i era floden p& Facebook/Instagram?
Kan ni ge nagot exempel?

o Upplever ni att reklamen som ni fér i era floden ar anpassad for just er?

e Upplever ni ndgon skillnad mellan reklamen pé de tva kanalerna?

e Gillar ni den anpassade reklamen mer eller mindre dn “vanlig” reklam pa t.ex.
sparvagnar eller tv? Varfor?

e Vad gor ni med reklamen som dyker upp i era floden? (klickar/scrollar/ddljer etc.)

Integritet

o Har ni funderat 6ver varfor ni far den reklam ni fér i era floden?

e Vet ni hur den riktade reklamen fungerar?

e Vad tycker ni om att de anvinder sig av saidan marknadsforingsteknik?

e (Vid negativa svar) Hur tror ni att det kommer sig att man dnda viljer att anvdnda
Facebook/Instagram?

o Har ndgon av er gjort nigot for att undvika att de samlar in data? (t.ex. surfat
privat?)

o Kinner ni att ni har tillrdcklig kunskap kring hur den riktade reklamen fungerar?

Slutfraga

e Ar det nigon som vill tilligga ndgot?
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Stimulusmaterial — Facebook
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