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Syfte: Studien syftar till att fa en djupare forstaelse f6r mottagarnas syn och uppfattning

kring smygreklamen som finns i sociala medier.

Teori: Kulturstudier i mediekontext och Stuart Halls modell Encoding/decoding.

Metod: Kvalitativ studie baserad pa fokusgrupper och respondentintervijuer.

Material:  Tvi fokusgrupper samt tva respondentintervjuer.

Resultat:  Det frimsta resultatet ir att respondenterna ar bra pa att peka ut reklaminnehall
som ir synlig f6r dem. De dr dock mindre bendgna pa att peka ut reklaminnehall i
inldgg som dr uppenbara med reklam, men som saknar markering att det 4r reklam.
Vilket antyder att respondenterna inte direkt uppmirksammar nir det handlar om

smygreklam.
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Begrepp pd sociala medier

Hashtags - Begreppet hashtags kom till f6r att strukturera innehall pa Instagram. Detta sd det
skulle vara lttare att hitta till ritt inldgg som publicerats om den har valt att ha ett offentligt
konto. Da sitts ett # framfor ett ord som anvindaren tycker passar in till fotografiet eller
videoklippet som ska laddas upp. Nir en annan anvindare séker pa exempelvis #university sa
kommer ett fléde upp med offentligt innehall fran anvindare med offentligt konto som har
anvint sig av hashtagen.

Tagga - Funktionen finns pa Instagram ddr det gar att “tagga” andra anvindare i den bild som
publiceras. Det innebir att tagga nagon i ett offentligt inldgg, dd far den personen upp en
notifikation, aven kallad notis som ér en link till inlagget.

Inldgg - Det som Influencers och andra anvindare publicerar pa sina sociala medier kallas f6r
inldgg. Det kan dven kallas for uppdatering - att ndgon har uppdaterat sina sociala medier, men
det vanligaste och mest anvinda ordet dr inldgg som exempelvis blogginlige.

Like/gilla - P4 Instagram och i vissa bloggar gir det att anvinda sig av en like/gilla-knapp som
innebdr att anvindare kan ge positiv respons pa innehallet som lidggs upp. Det gar dven att se
vilka som har likeat/gillat inldggen och pa sd sitt gar det att utldsa vilka inligg som 4r mest gillade
av ens foljarskara. Det kan dven beskrivas som ett slags stod-givande som anvindare vill ge de
konton de foljer om de gillar det innehall som publiceras.

Adlinks/annonslinkar - Ar linkar som oftast anvinds i bloggar dir bloggaren linkar till en viss
produkt eller tjanst. Klickar ldsaren pa linken sa far bloggaren en ersittning fran foretaget
beroende pd hur manga lisare som klickar sig in pa linken. Pa sd sitt gar det f6r bloggare att
kunna tjana pengar per klick.

Native advertising — Det dr nir annonser och reklam ér tydligt utmairkta och som ska uppfattas
som naturlig i flédet. Det brukar ga i linje med sociala mediets stil och form f6r att smilta in
bland resten av innehallet, trots att det ar synlig reklam och inte smygreklam.

Filter - Ett filter gar att beskrivas utifrin ett redigeringsverktyg dar ett redan fardigt “filter” har
gjorts. Det kan vara att skapa mer virme i bilden eller dndra kontrasten. Pa Instagram finns det
ett flertal filter att vilja mellan innan inlagget liggs upp och visas. I bloggar brukar filter anvindas
1 exempelvis Photoshop eller Lightroom innan fotografier liggs upp som ett inlagg.

Niringsidkare — En juridisk term som syftar pa pa nagon som yrkesmissigt bedriver en
verksamhet av ekonomisk art.
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Executive summary
#Hasthelimitbeenreached?

The purpose of this thesis is to examine the view recipients have on hidden advertising in social
media. Hidden advertising has taken many forms over the years but this thesis look upon product
placement as the starting point of the way hidden advertising is made today. Although, product
placement is viewed upon as the start of what hidden advertising on social media is, it is not the

same thing.

Product placements have the characteristic of being hidden in that sense that a product is
strategically put in the background, for example a movie or a TV-show. The hidden advertising
this thesis talks about however is the advertising content that shows up through Influencers
social media feeds. The difference here is also that the Influencers display the product or service
in a way so that the recipient not shall miss where they could find the product or service, what
the cost of it is and so on. The advertising posts that occur through Influencers social media
feeds are also lacking any type of indication that the post they just posted, is indeed content that
would be classified as advertising. This is problematic since Sweden among other countries has

laws that regulate any type of advertising to protect the consumer.

To examine this further the thesis is based on three core issues. The first of these was to develop
an understanding of what the recipients thought about advertising in general. This core issue was
formulated to get a better understanding of people’s views on the advertising they meet in their
everyday life. This core issue was based upon eatrlier research that regarded attitudes and
motivation towards advertising. Secondly the next core issue was to develop an understanding
towards how recipients code and decode hidden advertising in social media. Here it is being
based upon cultural studies in a media context and Stuart Halls communication model, Encoding
decoding. Thirdly this core issue was to get a greater understanding of what recipients thought
about the occurring hidden advertising through an ethical and what they thought were permitted
perspective. This last core issue was also based upon earlier research that regarded attitudes,

motivation, opinions etc.

The main result shows that recipients for the most part know how to spot pre-indicated
advertising content on social media but are unsure how to spot the same advertising without the
indicators that tells them that it is advertising. Such indicators are when a post is marked with
“#ad”, “In collaboration with” and so on. Furthermore, the recipients were against hidden
advertising and thought it would be best to indicate all sorts of advertising to ensure that all
people are protected and have the same ability and conditions to base their opinions on.



Del 1.
Introduktion

Den smygande reklamen

Det var inte allt f6r linge sedan som det framgick tydligt vad som var reklam i TV, radio och
tryckt media. Detta skedde i form av rubriker eller andra avskiljande element i antingen text eller
bild. Numera ér en del av reklamen svarare att uppticka och reklaminldgg dr vanligt
térekommande pa sociala medier. Dessa blir till smygreklam eftersom det inte framkommer
tydligt nog och grinsen mellan reklam och icke-reklam blir allt mer suddig.

I dagens samhille anvinds Internet i genomsnitt 24 timmar i veckan, varav nio timmar av dessa
ar via mobilen (Svenskarna och Internet, 2016). Sociala medier har kommit att bli en del av allas
vardag och har i takt med den 6kade anvindningen kommit att blivit en ny kanal f6r
marknadsforing och reklam. En stor del av anvindningen av Internet och sociala medier stir
unga i dldern 16-25 ar f6r, da de dr de flitigaste anvindarna med 12 timmar i veckan (Svenskarna
och Sociala medier, 2016). Overlag har anvindningen av de som anvinder sociala medier
dagligen Okat fran 28 procent till 58 procent pa sex ar (Ibid). I och med den 6kande
anvindningen av Internet och sociala medier kan det dven tinkas att det finns en 6kning i hur
mycket reklambudskap som anvindarna far ta del av.

Men bur blir det da med reklamen som inte syns?

I takt med att sociala medier vixt i popularitet har det blivit mer intressant for foretag att
anvinda sig av stora konton pé sociala medier fOr att marknadsfora sina produkter. Foretag ser
idag intresse 1 att marknadsfora sig via sociala medier da det dr ddr manga anvindare och ldsare
finns. De flesta dr aktiva och konton med méanga foljare/ldsare som anses populira kan darfor
tinkas bli medel f6r foretagen att nd ut med sin marknadsforing. Féretagen ser en mojlighet i att
na ut till manga via de konton som har flera tusen eller till och med miljonals foljare.

De som har ett stort Instagram-konto eller har en vilbesokt blogg blir kontaktade av féretag som
vill bli exponerade pé deras plattformar. Innehavaren av Instagram-kontot eller bloggaren kan da
fa betalt av foretaget fOr att visa upp foretagets produkter eller tjanster i deras kanaler som dven
kallas sponsring. Det kan ocksa kidnnetecknas som samarbete och det sker mellan féretaget och
konto/blogg-innehavaren.

Detta fenomen har med tiden utvecklas till att de med stora konton pé sociala medier kallas f6r
Influencers. Tidigare har dessa personer bendmnts som opinionleaders di det dr personer som
sprider information och bidrar till att paverka andra personers konsumtion (Song, Cho & Kim,
2017:17). Med det som bakgrund gar det darfor att beskriva Influencers utifran en person som
har verklig eller upplevd paverkan, som skriver och publicerar bilder om sin vardag, sina intressen
och hindelser i sitt liv och som potentiellt kan paverka képbeslut. Influencers finns virlden 6ver
och kan beskrivas som en aktér med stor och lojal foljarskara och som har byggt upp en
trovirdighet hos sina f6ljare (Businessdictionary, 2017).



Forskningen sdger

I forskning kring sociala medier har dmnen som trovirdighet, hur effektiv reklam ar, vad
konsumenter tycker om reklam och paverkan av reklam starkt fokus (Chang & Lu, 2015;Chen, et
al 2009;Zhang & Mao, 2016: Michael, Griesbaum & Kolle, 2016;1ding et al, 2009;Lu et al,
2014;Dehghani, Ramezani & Sali, 2016;De Keyzer, Dens & De Pelsmacker, 2015; Colliander,
2012). Den lucka vi har valt att fylla kommer till stor del att handla om reklamen vi inte vid forsta
anblick kan se eller utlisa. Utmaningen med smygreklam ligger huvudsakligen i att det potentiellt
finns anvindare som inte forstar nir det handlar om marknadsforing. Smygreklam kan tinkas
komma att férvirra bade Influencers, som inte alltid har koll pa vad som giller lagmissigt, eller
konsumenten som kan kinna sig lurad av den reklam som ér dold.

Det har dven skrivits uppsatser kring reklam pa sociala medier férut men inte allt si manga av
dem beskriver den dolda reklamen som inte syns, det vill siga smygreklam. Fokus har istéllet
legat pa de synliga reklam-inldggen, dven kallad sponsrad post. Dir till har det dven skrivits om
trovirdigheten till Influencers eller vad anvindare tycker om reklam pa sociala medier och hur de
potentiellt virjer sig mot den (Franklin & Nordin, 2015;Pettersson, 2016;Eliasson & Sahlin,
2016;Golinski & Wager, 2015;Andreasson & Hildebrand, 2016).

Reklamens framviixt

Ordet reklam kommer frin latinets recla'mo som betyder “rgpa higt” och generellt kinnetecknas
det av betalt utrymme ddr malet ér att synas f6r potentiella kunder (Gustafsson, Lindh & Falk,
u.d.). Att reklamen ropar hogt ir relaterbart da den idag finns 6verallt runt omkring oss — sa att
dolja den kan te sig kontraproduktivt. Trots det forekommer det reklam som gor det motsatta.
Det finns reklam som befinner sig i f6rklidnad och i maskering av annat innehall.

Reklam dr ndgot som har funnits linge i Sverige och redan nir de foérsta tidningarna trycktes var
det inte langt fran att tidningsmakarna kom pa att annonser i tidningar kunde vara f6érdelaktigt
(Jonsson, 2009:208). Detta har utvecklats till att annonser numera finns i alla tinkbara medier.
Med det sagt ligger fragan egentligen inte i huruvida reklam ska fa finnas eller inte, utan snarare
vart grinsen gar och vad lagen sdger nir det kommer till reklam i sociala medier.

Marknadsforingslagen som vi har i Sverige omfattar dven sociala medier och det ska tydligt
framga i det material som delas att det dr reklam eller en sponsrad post (Konsumentverket, 2010).
Med den lagen i atanke dr det inte langt till slutsatsen att det kan vara problematiskt nir material
sprids pa sociala medier utan att uppfylla kraven som lagen kriver. Dirav kan det vara ett
samhilleligt problem att en siadan grundliggande lag ignoreras i de nyare medier som uppkommit.

Virt perspektiv pa reklam som 6vergripande dmne ér relativt neutralt. Det som dock skapar
negativa kinslor ar tanken pa lurendrejeri, bedrigeri och odtlighet i alla dess medier. I och med
att vi idag tar till oss mycket information, samtidigt som det finns reklam 6verallt, dr det
visentligt att mottagaren far chans att urskilja nér det dr information och nir det ar reklam.

Nir reklam nar mottagaren och den saknar maoijlighet att urskilja att det 4r reklam det handlar om,
finns det utrymme att kritisera da den kan tinkas vara orittvis och nast intill skadlig. I alla
situationer avgdr vi vad som ir relevant for oss och skapar mening utifran vara tidigare
erfarenheter (Bengtsson et al, 2017:165). P4 sa sitt har alla olika sitt att se pa marknadsforing och
smygreklam som framkommer i sociala medier. Det kan dock tinkas vara negativt fOr vissa



mottagare om alla har olika forutsittningar att tolka innehall pa sociala medier, samt att det blir

svarare for mottagare att klarg6ra vad som dr smygreklam och vad som ir icke-reklam.

Studiens syfte

Studien syftar till att fa en djupare forstaelse f6r mottagarnas syn och uppfattning kring

smygreklamen som finns i sociala medier.

Fragestillningar

Vad tycker mottagarna om reklam i allminhet pa sociala medier?
Med kunskap om vad mottagare tycker om reklam i allmdnhet kommer denna

fragestillning kunna leda fram till vad de tycker om smygreklam.

Pé vilket sitt avgir mottagarna av Instagram och bloggar ndr det handlar om
smygreklam?

Denna fragestillning syftar till att ta reda pa om mottagare ser rent konkret att det éar
innehall som kan klassas som smygreklam och nir det inte dr det. Vi vill veta vilka

markorer de anvinder for att avgora detta.

Hur ser mottagarnas instillning ut kring smygreklam?
Med utgangspunkt i studiens empiri kommer denna fragestillning att besvara vilken

instillning och dsikt mottagare har till smygreklam.



Del 2.
Bakgrund

I detta kapitel forklaras vilka sociala medier som behandlas i studien och hur de har vixt fram till
att bli en stor del av minniskors vardag. Direfter kommer en mer utforlig definition av
Influencers samt marknadsféringslagen att redogéras f6r och hur marknadsféringslagen ér
anpassad till sociala medier.

Sociala medier som behandlas i studien

Da sociala medier idag inkluderar en rad olika faktorer kommer denna del av kapitlet redogora
for de tvd sociala medier som ligger till grund f6r denna studie. Detta for att fa en stérre
forstaelse hur de fungerar, deras historia och hur utvecklingen har sett ut. De sociala medier som
ar av betydelse for denna studie dr bloggar och Instagram. Detta for att de dr vanliga sociala
medier som manga anvinder och for att det generellt dr Influencers som anvinder sig av bloggar
ocksa har ett Instagram-konto (Svenskarna och Internet, 2010).

Bloggar

Att dokumentera livets olika delar har linge varit en del av manniskors vardag. Vare sig det
handlar om att ta bilder, markera datum i almanackan eller att skriva dagbok dr det nagot
manniskor dgnat sig 4t under ling tid. Ordet blogg dr en férkortning av engelskans weblog” och
i Sverige slog bloggar igenom runt 2005 da fler och fler lockades av att dokumentera sina liv pa
Internet. Vissa bloggare anvinder sin blogg som en dagbok medan andra skriver tinkvirda inlige
som uppmanar till diskussion. Manga bloggar handlar om blogginnehavarens vardag och
livshandelser men de finns dven en del bloggar som beskriver affirer, branscher, och
organisationer (Skolverket, 2015).

En av anledningarna till att bloggar inkluderas i kategorin — sociala medier, r fOr att de manga
ganger ger bes6karna mojligheten att kommentera och i vissa fall gilla de inlige som publiceras.
En annan anledning dr mojligheten f6r bloggare sinsemellan att kunna kommentera och linka
varandras bloggar, vilket skapar en kommunikationsvig och kan tinkas vara en social funktion.
Ytterligare en aspekt som gor att bloggen inkluderas som ett socialt medium ér att den likasa som
resten av Internet har utvecklats, vilket har lett till att blogginnehavare ocksd har andra sociala
medie-konton sa som Instagram och Facebook kopplat till sin blogg sa att det uppstar ett
kommunikations-nitverk (Ibid).

Idag (2017) finns det 6ver 140 000 registrerade bloggar utspritt 6ver hela landet. Dirav gar det
och konstatera att det dr ett vilanvint socialt medium (Bloggportalen u.a.).

Instagram

I takt med den teknologiska utvecklingen blev det snart maoijligt f6r mobiltelefoner att ha appar.
For att beskriva appar dr det olika varianter av program som finns i nyare mobiltelefoner. Dessa
uppfyller olika behov hos mobilanvindarna. Nir apparna vil borjade utvecklas pa allvar var det
en fotoapp som fattades pa marknaden. Tidigare i Sverige var det populirt att anvinda sig av
bilddagboken.se pa Internet. Istillet fOr att anvinda sig av en Internetsida gjordes en app som



kom att kallas Instagram. Grundaren till Instagram skapade denna app pa atta veckor (Instagram,
2017).

Instagram ér idag ett socialt medium dér anvindare delar med sig av sina fotografier och
videoklipp. I appen gar det att redigera sina fotografier och videoklipp med bland annat deras
egna filter — innan innehallet publiceras och blir synligt f6r de som foljer en. Istillet f6r att ha en
kontaktlista pa Instagram kallas det fOr att f6lja vilket kan beskrivas utifran att prenumerera pa
andras Instagram-konton.

Pa Instagram gar det att vilja instillning dér profilen ir offentlig eller privat, och da dr det upp till
anvindaren vad den vill anvinda sig av. Att ha ett offentligt konto innebir att vem som helst kan
g4 in pa kontot och kolla pa inldggen samt f6lja utan att behdva accepteras. Om anvindaren
viljer att ha ett privatkonto maste de som vill f6lja ha godkinnande av den anvindaren och da far
de utifran godkdnnandet, atkomst till det privata kontot och dess inldgg som publiceras dir.

Instagram lanserades 2010 och blev snabbt den mest nedladdade fotoappen som numera har 600
miljoner aktiva anvindare. Aven Instagram kan dirmed konstateras vara ett vilanvint socialt
medium och blir dirfér intressant f6r denna studie (Instagram, 2017).

Infiuencers

Ett par sociala medier som har gett upphov till méanga Influencers r Instagram och bloggar. Pa
dessa sociala medier har fler f6ljare, likes, kommentarer och bes6k genererat ett gynnsamt lige
tor Influencers da en stor skara foljare dr lika med foretagens intresse. De Influencers som vixt
fram i takt med populariteten i att anvinda sociala medier kan konstateras ha kommit att bli en

slags generation 1 sig.

Att vissa Influencers dr mer populira dn andra beror oftast pa att de sticker ut frin mingden. De
har hittat en egen vig att g4, inriktat sig pa en viss kategori och later anvindarna f6lja med i deras
privatliv. Nir det kommer till anvindandet av Instagram och bloggar brukar det vara att bloggar
innehaller de mer personliga inliggen medan Instagram-posterna uppfattas att vara mer pa ytan.
Dock gar det att utlisa — genom att bes6ka Influencers sociala medier att de som har stora
bloggar ocksa har stora Instagram-konton och vice versa. Pa sa sitt hor dessa tva sociala medier
ihop och gor Influencers dnnu storre med fler sitt att marknadsfora sig pa.

En kind Influencer som blev filld f6r smygreklam var bloggaren och entreprentren Blondinbella
da hon marknadsfort sitt eget mirke Flattered utan att markera att det var fraiga om reklam. En
privatperson hade anmalt inldgget till reklamombudsmannen dir det framkom att det gick att
bestilla Blondinbellas skor med linkar till hennes egen webbshop (Reklamombudsmannen,
20106). For personen som hade anmilt detta till reklamombudsmannen hade det tydligt framgatt
att det var fraga om smygreklam. Nagot som manga idag kan tinkas ha missat i det konstanta
surr som blir av de méingder av den information som vi slas av varje dag.

Influencers spelar en nyckelroll i imnet smygreklam da de dr de som oftast f6rmedlar den. I
denna studie dr Influencers inte det huvudsakliga fokuset. Daremot gar det inte att beskriva
smygreklam och dess effekter utan att beskriva Influencers och deras paverkan.



Marknadsfiringslagen (MFL)

Med marknadsféring menas alla de aktiviteter ett foretag gor f6r att nd ut med sina varor eller
tjanster pa marknaden. Inledningsvis amnar marknadstoringslagen att “framyja konsumenternas och
ndringslivets intressen i samband med marknadsforing av produkter och att motverka marknadsforing som dr
otillborlig mot konsumenter och néringsidkare.” (SFS:2008:480).

Marknadsforingslagen innefattar att konsumenter har ritt till att basera sina kép pa information
som ir fullvirdig, korrekt och tydlig. Marknadsforingslagen avser dven férbud mot aggressiv
marknadsforing eller marknadsforing som kan anses otillborlig, pa sa vis att den paverkar
mottagarens fOormaga att fatta ett vilgrundat beslut. Med andra ord dr det inte tilldtet att
marknadsfora vilseledande pa sd sitt att naringsidkaren gor falska pastaenden om sig sjilv eller
sin produkt samt att det inte dr tilldtet att gora felaktiga framstillningar av sin egen eller annans
niringsverksamhet. En niringsidkare far inte heller utelimna viktig information om sin egen eller
annans verksamhet (Ibid).

Vad lagen séiger om reklam pa sociala medier

Internet och anvindningen av sociala medier ma vara férhéllandevis nytt, men dven dessa medier
finns reglerade under marknadsféringslagen. Med hjilp av marknadsféringslagen 6nskas regler
och lagar forklaras samt vad som egentligen giller pd sociala medier nir det kommer till
marknadsféring. Marknadsforingslagen giller alltid oavsett vilka sociala medier som anvinds.
Redan nir en Influencer fir ersittning fOr att skriva om ett foretag, dess tjdnster och produkter ar
det marknadsforing och da giller marknadsforingslagens regler. Oavsett om det dr ersédttning 1
form av pengar, en vara eller en tjanst dr det friga om marknadsforing.

Foretagen som vill na ut med sin marknadsforing har ansvar £or att forhalla sig till
marknadsforingslagen, men det har dven Influencers. Detta fOr att det star i
marknadsforingslagen att de som dr ansvariga f6r marknadsforingen enligt lag ar: foretaget,
anstillda pa foretaget, den som marknadsfor produkten/tjansten. Detta géller med andra ord
Influencern samt andra som bidragit till marknadsféringen (Konsumentverket, 2017).

Vidare rader det férbud mot den dolda marknadsféringen, da det enkelt ska kunna ga att
identifiera ett inldgg som marknadsforing. Lisaren ska inte vilseledas och tro att inliggen som
innehaller marknadsforing ér ett vanligt blogginligg eller en Instagram-post (Konsumentverket,
2017). Det ska dven tydligt framga vilket foretag det giller. Att skriva ut “sponsrat inldgg” lingst
ner 1 h6gra hornet ér inte tydligt nog. Det ska framga klart och tydligt vilket foretag det dr och att
vid en fOrsta anblick ska det ga att utldsa att det handlar om marknadsféring. Vid
reklamidentifiering ska det dven tydligt framga att det handlar om reklam och vem som svarar f6r
reklamen. Sdrskilt viktigt dr det att kommersiella meddelanden inte ska kunna férvixlas med
redaktionellt material (Tornberg & Ladenfors, 2011:21)
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Produkiplacering och smygreklam dr inte samma sak

Det kan mdijligen vara sa att produktplacering kan ses som startskottet f6r smygreklam. I filmen
E. T. Far vi f6lja en vilsen Alien som hade hittat ett spar av choklad av market “Reese” i en av
scenerna nir den skulle hitta hem. Det var den filmen som for forsta gangen satte
produktplacering i allmdnhetens medvetande. Filmen blev populir och det konstaterades i
efterhand att den genererade Reese en dramatiskt 6kad f6rsiljning. Denna film riknas ddrmed
som startskottet f6r produktplacering (Newell, Salmon & Chang, 2006:575).

Ferraro och Avery definierar produktplacering enligt att det ar inkluderandet av varumarken i
filmer (2000:217). En annan definition kan tillh6ra sjilva meningen med att inkludera
produktplacering. Russel och Belch definierar produktplacering enligt f6ljande, “The purposeful
incorporation of a brand into an entertainment vehicle” (Russell & Belch, 2005: 74). Produktplacering kan
kategoriseras efter tva olika dimensioner, visuell och verbal. Den visuella produktplaceringen
uttrycker sig i att den 4r strategiskt utplacerad i bakgrunden med kreativ karaktir. Den andra
typen av produktplacering som hinvisar till den verbala dr nir exempelvis foretagsnamn
upprepas muntligt. Detta kan ske olika manga ganger och med olika kontext (Russel,

1998:357).

Konstaterandet blir dirmed att produktplacering dr nir det ir synligt placerat eller nir nagon
uttalar sig kring varumirken i olika former av medium. Detta gérs dock med liten anstringning
och har fokus pd att subtilt lyfta fram ett varumairke eller produkt. Produktplacering brukar ofta
kopplas thop med tv-program eller filmer dir det synligt gér att se exempelvis en colaburk som
star pa ett bord. Den bara finns dir med hopp om att ingen skall mirka att det dr friga om
produktplacering.

Smygreklam handlar diremot om att en produkt eller tjanst sitts i en kontext ddr den lyfts fram i
bade bild, text och med positiva ordalag. Detta gors for att ingen ska undga att det handlar om en
produkt eller tjinst som personen i friga lyfter fram. Detta i kombination med att personen som
lyfter fram produkten eller tjansten inte talar om att det handlar om reklam. P4 sa sitt blir den
fortfarande dold f6r mottagaren déd det sitts ett ansvar pa mottagaren att genomskada det den
ser. Detta ligger till grund f6r att denna studie har valt att kalla den dolda reklamen f6r
smygreklam.

Som nidmnt ovan var produktplacering en form av reklam som oftast skedde i TV-program eller
filmer. I efterhand har dven produktplacering utvecklats och forfinats pa sa sitt att det kan vara
det som vi idag kallar f6r smygreklam i sociala medier. Med det sagt dr det inte lingre samma sak
om vi ser till hur produktplacering startade och vad det handlade om da, i jimférelse med vad
som sker i nutid. Utvecklingen av vilka medievanor, vilka medier som finns tillgingliga har alla
utvecklats och sa dven produktplaceringen. Utgiangspunkten f6r denna typ av reklam viljer vi
darfor att kalla f6r smygreklam dé detta ar ett nytt reklaminnehdll som behdver forskas mer om.
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Del 3.
Teori och tidigare forskning

I detta kapitel presenteras till en borjan allmint hur forskningsfiltet inom omradet ser ut idag.
Direfter definieras smygreklam, reklam som fenomen f6ljt av det teoretiska ramverket som
bestar av kulturstudier i mediekontext och Stuart Halls modell Encoding/decoding.

Det vi vet idag

Redan pi antikens tid férekom reklam i form av affischer och butiksskyltar. Under medeltiden
hade detta kommit att utvecklas till reklamblad och direfter f6ljde annonser i tidningar.
Annonser och reklam har utvecklats i takt med massmedierna och under 1800-talet sags reklamen
som ett medel att gora tidningar prisvirda och folkliga. (Gustafsson, Lindh & Falk, u.4.).

Genom tiderna har det kunnat skonja olika trender i den reklam som férekommit. Till exempel
priglades reklamen efter andra virldskriget av kop-gladje, pa 1960-talet av innovationskraft och
pa 1980-talet av sjalvforverkligande. Under 2000-talet fick Internet och reklam via olika kanaler
allt mer betydelse (Ibid).

En del av forskningen som fokuserat pa reklam har varit med bakgrund i ekonomi och historik
dir vikt har lagts vid att redogora £6r reklam ur ett historiskt perspektiv. Litteratur som finns hir
har redogjort f6r hur reklam-utvecklingen har sett ut efter andra virldskriget och i relation med
ovrig samhillsutveckling. Litteraturen har aven beskrivit kinda och okinda reklammakare och ger
exempel pa hur reklam har sett ut genom tiderna (Bjérklund, 1967; Ekdahl, Wigstrand & Miiller,
1999). Detta ir dock bara en 6vergriplig beskrivning av hur forskningen sett ut gillande reklam.

Internationell forskning

Sociala medier och reklam dr nagot som numera studeras flitigt och det finns en variation pa
studier gjorda inom dmnet. Utifran tidigare forskning har vi gjort en kartligening 6ver inom vilka
omraden kontexten reklam och sociala medier studerats innan, samt gjort en ansats i att hitta
generella slutsatser for att pa ett 6verskadligt sitt kunna skapa en bild vad som forskats kring
innan.

En del av den forskning som berdr reklam i sociala medier har en utgangspunkt i att de vill
undersoka paverkan hos mottagarna i olika grader. Att ta reda pa hur 6vertygande en post 1 ett
socialt medium kan vara och vad som far anvindare att dela, gilla och kommentera till exempel.
En vetenskaplig artikel som behandlar det dr en vid namn Persuasive messages, popularity cobesion, and
message diffusion in social media marketing, som intresserade sig vid hur, vad forfattarna sjilva kallar
overtygande poster pa Facebook kan fa kommentarer, gillningar och delningar (Chang,Yu & Lu,
2015).

Vidare finns det en del andra studier gjorda i samma kategori. De handlar om i vilken grad reklam
paverkar pad sociala medier och hur stark paverkan reklamannonser har pa anvindarna. Férutom
det beskrivs hur paverkan kan te sig i mun-till-mun online (word of mouth, WOM), hur
relationen ser ut mellan motivation och konsumtion och i vilken grad motivation kan paverka
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anvindaren att konsumera. De har dven gjorts en studie som ror amnet branding i den
bemirkelsen huruvida virala videos eller betalda videos pa Youtube paverkar tittaren mer (Jung,
2017; Chen et al, 2009; Zhang & Mao, 2016; Michael, Griesbaum & Kélle, 2016). Hir gar det att
utldsa ett tema i forskningen och det ar tydligt att manga studier inriktar sig pa vilken paverkan
reklamen har pd mottagarna fran olika kontexter och infallsvinklar.

Ytterligare forskning som har gjorts inom dmnet reklam i sociala medier ber6r ett tema som
inriktar sig pa trovirdighet. Studier som gjorts med trovirdighet som tema undersokte bland
annat hur tillf6rlitligt det 4r med information pd Internet samt Facebook. Studien utférdes pa
studenter och de kom bland annat fram till att studenterna sokte sig till utbildnings-hemsidor nir
de ville ha information med trovirdighet. Trovirdighetsforskning anses viktig eftersom den
bidrar till var fOrstdelse av hur personer bestimmer att information pa webben ar trovirdig eller
inte (Iding et al., 2009)

Ett annat tema som gar att utldsa i det som studerats tidigare dr nir det kommer till frigan kring
attityder och vad anvindarna tycker om reklam. De har velat veta, hur mycket, vilken typ av och
hur “ndra inpa” reklam kan fa férekomma hos anvindarna. Studier har undersokt instillningen
till reklam-inldge pd bloggar, hur effektiv reklam ur ett attitydsperspektiv har varit, samt attityder
till reklam som 4r individanpassad som férekommer pa anvindarnas egna sociala-medier konton
(Lu et al., 2014; Dehghani et al., 2016;De Keyzer & De Pelsmacker, 2015).

Slutligen finns det ytterligare ett tema i tidigare forskning som ber6r féretagens intresse i att ta
reda pd hur och varfér konsumenter reagerar pa marknadsforing. Hir har de velat veta hur vil
varumirkesprofilering vissa foretag har pa Instagram, hur reklam kommer undan pa bloggar eller
generellt vad som anses vara acceptabel marknadsféring pa sociala medier (Colliander, 2012;
Uribe & Velasques, 2016; Carah & Shaul, 2016).

Nationell forskning

Med fokus pa reklam i kontexten kommunikationsvetenskap kom avhandlingen Reglam — En
objuden gést? (Grusell, 2008). Den satte fokus pa fler aspekter kring reklam och skapade fler tankar
kring reklam och hur den kanske kan paverka oss pa olika plan, och framfor allt — vad tycker vi
egentligen?

Avhandlingen redogér for att mycket av forskningen kring reklam som helhet har fokuserat pa
effekter, varumirkespreferenser och minneshigkomst kring olika féretag. Det i kombination med
att det finns en del branschfinansierade studier gar det snabbt att gora sig en bild av hur
reklamforskning har tett sig hittills (Grusell, 2008: 45). Mycket av studierna dr dominerade av att
de dr utférda i USA dir det kan tinkas finnas svarigheter att applicera resultaten pa Sverige, samt
att de studier som utfors i USA tenderar till att skilja sig 1 urval. Amerikanska studier brukar ha
studenturval som utgangspunkt och det kan tinkas bli problematiskt dd studenter tenderar till att
vara mer kritiska till reklam dn andra grupper (Ibid.)

Pa svensk mark har forskningen varit av karaktiren reklamrelevant och reklamforskning. Med det
menas att reklamrelevant forskning studerat reklamens bérare och inte reklamen i sig, samt att
reklamforskning har fokuserat pa effekter, innehall och anvindning. Till sist har
reklamforskningen 1 Sverige dven fokuserat pa exponeringen av reklam och hur detta kan paverka
minniskors beteenden och asikter (Grusell, 2008:46).
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I avhandlingen beskrivs dven varfor vi tycker olika om reklam. Hir finns ett par olika faktorer
som avgor. Det kan vara faktorer som uppfattningen kring reklam utifran en personlig niva, en
samhillsniva samt demografiska faktorer (Grusell, 2008:78). Generellt konstateras dven att
individer brukar vara mer kritiskt instillda till reklam pad en personlig niva i jimférelse med

instillningen till reklam som befinner sig mer pa en generell niva (Grusell, 2008:79).

Ytterligare en inriktning inom reklamforskning dr den som inriktar sig pa reklam till unga. I takt
med att Internetanvindningen ha 6kat, har det ocksa blivit intressant att ta reda pa hur unga
minniskor upplever reklam pa Internet. I rapporten Reklam funkar inte pa mig (2010) tas reklam
upp i relation till niondeklassare och hur niondeklassarna uppfattar reklamen och vilken
erfarenhet de har av den (Ekstrom, Sandberg & Sandberg, 2010).

Rapporten lyfter problematiken med reklam riktad till unga med bakgrund i den lagstiftning som
finns kring reklam som ér riktat mot barn och ungdomar (Ekstrom, Sandberg & Sandberg,
2010:17). Vidare faststiller den bland annat att grinserna mellan redaktionellt material och
annonsplatser har blivit att mer diffusa nir det i sjdlva verket handlar om att fa oss konsumenter
att kopa och konsumera och tro att det ar vi sjilva som star f6r valen (Ekstrém, Sandberg &
Sandberg, 2010:54).

Nigot som ocksa diskuteras dr om reklamen och dess potentiella skadliga effekter pd mottagarna
och deras paverkningskraft (Ekstrém, Sandberg & Sandberg, 2010:53).

Vidare dras slutsatsen att studien inte ger en entydig bild av hur niondeklassare ser pa reklam pa
Internet, den ir snarare mer komplex. Attityderna niondeklassarna har till reklam pd Internet
konstateras vara vildigt ambivalent och kontextbaserad. Hir menas att niondeklassarna kan se
reklam som rolig, irriterande och samma reklam kan var bade och vid olika tillfillen. Slutligen
konstateras att mnet reklam inte verkar vara nagot som engagerar eller intresserar ungdomarna
namnvirt. Misstinksamma var de dock till reklam de uppfattade var till £6r att vilseleda
konsumenter. Sist faststilldes dven att ungdomar verkar ha svart att verbalisera sin kompetens
inom reklam (Ekstrom, Sandberg & Sandberg, 2010: 180).

Owan har det redogjorts f6r nationell reklamforskning med fokus pa attityder och Internet.
Gemensam nidmnare f6r den forskning som har gjorts ar att det girna fokuseras pa asikter,
paverkan och attityder gentemot reklam (Grusell, 2008;Ekstrom, Sandberg & Sandberg, 2010).

Utifran de teman som redogjorts f6r ovan gar det att utldsa att forskningsfiltet inom reklam.
Sociala medier vixer och framstegen inom medieforskning tar fart i och med det intresse som
verkar finnas for att forska om reklam i sociala medier. Tydligt 4r dock att forskningen hittills
bara fokuserat pa den reklam som anvindare vet om och uppfattar. Den reklam som ter sig synlig
och framkommer tydligt. Dirav finns det utrymme att anta att denna studie fyller en vetenskaplig
lucka da fokus som tidigare nimnt édr att fokusera pa den reklam som ér dold f6r anvindarna.
Den reklam som ingen ser, som smyger sig pa och som vi vill upplysa om att den finns och
existerar.
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Tidigare kandidatuppsatser

Kandidatuppsatser som tidigare gjorts med reklam i sociala medier som syfte ar bland annat En
scrollande generation (2015) dir de tog reda péd hur unga anvindares instillning till reklam sag ut. De
kom fram till att reklamen pa Instagram inte st6r dven om de dr medvetna om reklamen. Ibland
kan reklamen dock vara svar att urskilja och oftast handlar det dd om reklam som utformats efter
kategorin native advertising (Franklin & Nordin, 2015).

Vidare har en kandidatuppsats undersokt kritiskt tinkande och motstand till reklam i sociala
medier. Forfattaren har hir anvint sig av tre olika dldersgrupper dir de tog reda pa vilket kritiskt
tinkande och motstand varje enskild aldersgrupp hade mot sponsrade inldgg pa Instagram
(Pettersson, 2016)

Upprird, likgiltig eller road (2016) ir ytterligare en kandidatuppsats som handlar om hur reklam pa
bloggar tas emot, bland annat native advertising. Resultatet kom att bli att blogglisare inte stors
av native advertising om reklamen passar bloggens 6vriga innehall och ndr bloggaren dr 6ppen
for att det handlar om reklam, samt nir det 4r nagot som ldsaren ar intresserad av (Eliasson &
Saklin, 2016).

Ytterligare en kandidatuppsats dir syftet var att undersoka reklam i sociala medier i nagon form
ar Att umgas med reklam (2015) Dir forfattarna ville underséka medie-anvindares instillning till
reklam 1 sociala medier. Resultatet visar att de dr mer negativa kring reklam i sociala medier, men
att den negativa instillningen kan variera beroende pa hur personen ser sociala medier. Ju mer en
anvindare upplevde sociala medier som en privat sfir desto mer negativ blev instillningen. I
motsats till det var anvindare med instillningen att sociala medier tillhérde en mer offentlig sfar
mer accepterande till reklam (Golinski & Wager 2015).

Slutligen drog kandidatuppsatsen #Hsponsoredpost (2016) slutsatsen att Influencers samarbeten med
foretag varierade vildigt mycket beroende pa vilket intresse Influencern hade. Uppsatsen dmnade
fa en 6kad forstaelse for hur influencers konstruerar inlige som dr sponsrade (Andreasson &
Hildebrand 20106).

Syftet med att redogdra for olika kandidatuppsatser ar for att ytterligare pavisa studiens relevans.
Kandidatuppsatser som finns hittills handlar mestadels om instillning till reklam pa sociala
medier, trovirdighet till Influencers och sponsrade inldgg, samt hur de tas emot. Dessa uppsatser
har liknande syfte som denna studie, men med skillnaden dr att vi fokuserar pa smygreklam, den
dolda reklamen som inte syns eller i flera fall inte marks.

For att summera det forskningsfilt som det redogjorts f6r gar det att konstatera att vad vi vet
idag dr betydligt mer dn forvintat. Fran affischer och plakat har vi idag kommit fram till att
studera reklam i sociala medier. Det som tas med hir ar hur attityder mot reklam ser ut, hur
medvetna mottagare dr om den samt vilken trovirdighet reklam kan tinkas ha. Enkelt talat kan
reklam med bakgrund av det som nyss redogjorts fOr, vara nagonting som anses irriterande och
icke trovirdigt med inslag av att det finns mer att titta pa i detta forskningsfilt.
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Teoretiskt ramverk

Till en bérjan kommer reklam som fenomen kort att redogoras 61, detta £6ljt av en definition av
smygreklam. Dessa tva delar hoppas vi kunna 6ppna upp en forstielse for de verktyg som valts
for att undersoka smygreklamen. Slutligen f6ljer en beskrivning av de teorier som kommer
anvindas i studien. Det dr kulturstudier i mediekontext samt Stuart Halls kommunikationsmodell
Encoding/decoding.

Reklam som fenomen

For det mesta verkar det som konsumenter uppfattar allt som informeras med en kommersiell
intention som reklam. Yrkespersoner och akademiker tycker diremot att vi bor tinka ett steg
lingre. De menar att reklambudskap kan vara en del av det som de kallar £6r “icke reklam”. Det
kan vara budskap de kategoriserar inom silj, direkt marknadsféring eller public relations
(Richards & Curran, 2002:63).

Genom aren har reklam definierats pa olika sitt. En ikon inom industrin definierade reklam enligt
toljande, “Selling Cornflakes to people who are eating Cheerios” (Ibid). Detta sitt att definiera reklam
som fenomen anses vara talande. Om uttalandet tolkas fritt kan reklam ses som nagot som dr till
for att Overtala, 1 basta fall forindra vanor och monster. I sin enklaste form ar reklam “safjandet i
tryck” som Daniel Starch redan 1923 f6reslog (Starch, 1923:5). Ordet tryck syftar i detta fall till
det faktum att konstaterandet kom dr 1923. Idag finns reklam 6verallt, bland annat i tryck, film,
ljud — I och med den tekniska utveckling som skett sedan ar 1923 (Richards & Curran, 2002:63-
04).

Definition av smygreklam i sociala medier

Den dolda reklamen eller smygreklam som denna studie viljer att beteckna det, dr definierat som

marknadsforda tjdnster eller varor som blivit forkladda i inldgg pa sociala medier. Dessa inligg ser
ut som vanliga inldgg utan nagon som helst indikator pa att det r6r sig om reklam. Det som oftast
ar utmarkande med smygreklam ar nir det tydligt framkommer vilket féretagsnamn produkter pa
bilden har eller nir inldgget tydligt belyser vad man kan anvinda produkterna eller tjdnsterna till.

Beroende pa vilket foretag som ligger bakom Influencers inligg kring en viss produkt, finns det
manga faktorer som det gérs marknadsfoéring f6r. Didrmed kan det vara svart att veta vad som ar
icke-reklam och vad som ir reklam. Det finns dven en grazon dir foretag skickar ut produkter
gratis till Influencers i hopp om att de ska belysa foretagets produkter med bra recensioner, men
dir foretaget inte betalar 16n till Influencers fOr att de ska gora reklam f6r foretagets produkter.

I sociala medier anser vi att det finns en del markorer pa till exempel blogginlige och Instagram-
poster som signalerar att det handlar om reklam i stor eller liten utstrackning. I flera fall gar det
att utldsa reklam pa ett enkelt sitt da det finns tydligt markerat i blogginldgget eller Instagram-
posten vad som gors reklam f6r. Det som didremot ingar under smygreklam ar markérer som inte
tydligt framgér. Det kan vara adlinks/annonslinkar, positivt omdome kring en produkt i
kombination med féretagsnamn samt foretagsnamn som namns flera ganger eller som ar

markerade som hashtags.

Adlinks/annonslinkar ir linkar som Influencers generellt har pa sina bloggar och/eller
Instagramkonton. Dessa linkar ger Influencers ett sitt att tjina pengar pa om deras f6ljare och
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lisare viljer att klicka pé dessa. Lankarna kan férekomma dven om det inte tydligt framkommer
att det dr fraga om adlinks/annonslinkar.

Positivt omdome kring en produkt kan te sig pa olika sitt. Det kan vara pressutskick eller
gratisprodukter i utbyte att Influencers berittar om en ny lansering. Det kan ocksa vara produkter
som skickats till Influencers dir de far betalt fOr att ge ett positivt omdéme. Exempel pa det kan
vara kldder dir Influencers pastar att det dr bra kvalitet nir det i sjilva verket inte ar det.

I kombination med bade adlinks/annonslinkar och positiva omdémen ér det vanligt att ett
foretagsnamn redogors for en eller flera ganger, mer eller mindre tydligt. I bloggar kan
foretagsnamnet vara inbakat i ett vanligt inldgg och pa Instagram kan foretaget bade skrivas om,
tageas och bli hashtaggade i deras Instagram-post utan att tilligga att det dr fraiga om reklam-
innehall.

Kulturstudier I mediekontext

“This tension (between what might loosely be called ‘political’ and intellectual concerns) has shaped Cultural
Studies ever since.” (Hall, 1980:4)

Cultural studies, eller kulturstudier som det dven kallas, 4r sammantaget ett tvarvetenskapligt filt
som ber6r rollen sociala institutioner har 6ver formandet av kultur i samhillet. (Hall, 1986: 33-
36). Stuart Hall menar pa att vildigt fa intellektuella fragor eller forskning har nagon definitiv
start utan allting byggs pa med nya fragor och problem som kommer med tiden. Tidigare har
torindringar gett upphov till ny kultur. Den samhallsférindring och politiska férindring som
skedde efter andra virldskriget gav upphov till en spinning mellan vad som skulle anses
intellektuella respektive politiska och ekonomiska angeligenheter. Detta dr vad kulturstudier
utgatt fran sedan dess (Hall, 1980:3).

Kulturstudier ur ett medieperspektiv grundas 1 att f6rsta medier och kommunikation ur
kontexterna samhille och kultur. Kommunikation ur detta perspektiv handlar inte om att studera
till exempel en mobiltelefon som en teknisk apparat, utan hur den inverkar pa vart sitt att
kommunicera och hur den bidrar till kommunikationsménster. Medierna och kommunikationen
ar av stort intresse for att dessa dr en del av de samhalleliga och kulturella processer dir medier
finns med som en av flera olika delar. Medierna i sig dr inget som uppkommer utanfér samhallet
for att paverka utvecklingen. Medierna skapas diremot av minniskor, deras samspel i social och
kulturell aspekt (Bengtsson et al, 2017:13).

I boken Det kommunikativa handlandet — kulturella perspektiv pa medier och konsumtion (2000) diskuteras
media utférligt med hanvisning till kulturstudier. Boken utgar ifrdan senmodernitetens processer 1
medialisering, kommersialisering och konsumtion med hinvisning till media som kultur.
Mediekulturen ses som dynamiska processer, 6vergangar och férmedlingar dir mediekonsumtion
anses vara av flyktig karaktir (Bjurstrém & Fornis, 2000:15). Konsumtion och mediebruk som
forskningsfilt dr tva 6verlappande grenar i det som innefattas av kulturstudier men 4n sd viktiga i
att forsta hur mediekonsumtionens kulturprocesser (Bjurstréom & Fornis, 2000:10).
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I kulturstudier kring mediekonsumtion lyfts fragan om vad minniskor anvinder medier till som i
sin tur Oppnar upp f6r en rad olika psykologiska, ekonomiska, sociala och kulturella dimensioner.
Dessa som ir pa olika nivaer bidrar till att strukturera det mediala flédet i och processen
minniskor har for att selektera detsamma (Bjurstrém & Fornis, 2000:96). Resonemanget ter sig
vidare och menar att manniskor selekterar sina medier till exempel utifran behov, intresse eller
for att fa information. Med det antagandet i grunden diskuteras mediereception som begrepp och
definieras enligt f6ljande:

“Mediereceptionen ntgor ett moment i manniskors mediebruk, som gar att avgrinsa till deras tillagnelse och
tolkening av de medietexter som formedlas till dem. Som redan har berirts innefattar denna reception alltid en
produktion av mening (Bjurstrom & Fornds, 2000:98).”

Minniskors mediereception gar att beskriva utifran deras tolkning av de budskap som medierna
formedlar till dem. Hur minniskor anvinder dess olika medier handlar f6rst och frimst om vilka
sociala handlingar och relationer som medieanvindandet dr inbdddat i. Manniskors
medieanvindning bidrar till att skapa en social kontext som deras mediereception ingar i. Den
sociala kontexten som en minniskas mediereception ingar i f6rindras om den personen
exempelvis sitter och kollar pa TV ensam, tillsammans med andra i familjen eller med sina
vinner. (Bjurstrom & Fornas, 2000:94).

Mediereception ir ett begrepp som ir relevant f6r denna studie dd var studie vill visa pa hur vi
viljer och viljer bort olika mediebudskap som f6rmedlas via Instagram och bloggar samt hur
tolkningen av dessa budskap gir till. Detta i samband med 6vrig forstielse f6r mediekultur ligger
delvis som grund f6r denna studies teoretiska ramverk.

I ljuset av de viktiga fragorna kring till var, ndr, hur, varfér och till vad minniskor anvinder sig av
medier finns det utrymme att anta att manniskors vanor paverkar mediereceptionen. Exempelvis
kan det 1 dagens ldge tinkas att en vanlig morgonrutin f6r manniskor dr att scrolla igenom sociala
medier innan det dr dags att kliva ur singen. Detta kan ses som ett rutiniserat mediebruk da det
kan ske varje morgon och fyller dd en funktion hos medieanvindaren (Bjurstrém & Fornis,
2000:93). Vanor och medieanvindning stir i ett 6msesidigt beroendeforhallande till varandra.
Minniskors vanor dikterar och paverkar nir medier anvinds, men 4 andra sidan paverkar
medieanvindningen ocksa vanor (Bjurstrém & Fornds, 2000:90).
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Encoding/decoding

For att komplettera var forstielse for hur mottagare tolkar och viljer/viljer bort olika budskap
kommer Stuart Halls teori om Encoding/decoding att anvindas.

Stuart Hall, som tidigare nimnt en foretridare i kulturstudier samt inom forskningsfiltet media.
Hans modell Encoding/decoding har sedan den publicerades limnat avtryck i medieforskningen.
Hall menar att kommunikation som process inte dr sa enkelt som att det sker genom en sindare,
ett budskap och en mottagare. Han argumenterar vidare f6r att budskapet som skapas av
sandaren ocksa maste kodas utefter de forestillningar om sprak och verklighet som sindaren
befinner sig i. Sedan maste budskapet passera genom det som Hall kallar £6r det diskursiva faltet
for att sedan ut genom en kanal nd mottagaren som i sin tur dekonstruerar och dterskapar
budskapet efter den verklighet och sprak som mottagaren befinner sig i (Hall, 1980: 117-120). Se
figur nedan.

programme as
‘meaningful’ discourse

7 N

encoding decoding

meaning meaning

structures 1 structures 2
frameworks frameworks
of knowledge of knowledge
relations of relations of
production production
technical technical
infrastructure infrastructure

Figur 1. Stuart Hall — Encoding Decoding

I t6rklaringen av mottagandet av ett budskap anvinder Hall sig av tva andra begrepp,
konnotation och denotation. Denotation beskrivs som den direkta, bokstavliga betydelsen i och
med att det 4r en betydelse som ir sa pass vedertagen och universell att den ibland blandas thop
med verklighet. Konnotation i kontrast syftar diremot mer till den indirekta betydelsen som kan
vara bakgrund, kultur, sociala kontexter m.m. Med andra ord, den bakomliggande, mer flytande
mening som associeras till budskapet. Hall menar att detta dr bra analysverktyg men bor sirskiljas
fran verkligheten da tecken och texter som avkodas i verkligheten ofta har en kombination av
denotativa och konnotativa meningar (Hall, 1980:122).

I denna studie kommer bade denotation och konnotation att riknas in i var senare analys da det
bade dr det bakomliggande som dr av intresse, samtidigt som det denotativa i form av Instagram-
poster och blogginlidge dr av vikt for att kunna genomféra en analys.

I ljuset av selektiv perception argumenterar Hall att det inte ar sa enkelt heller. Hall yrkar for att
avkodning och kodning ir tva aspekter som maste ha en 6msesidig relation med varandra da man
annars inte kan prata om en kommunikationsprocess 6ver huvud taget. Han foreslar darfor tre

19



hypotetiska positioner som blir f6érutsittningar f6r mottagarens avkodning av budskap. Hall
menar hir att dessa tre positioner kan hjilpa till att férklara allméangiltict meningsskapande och
hur missférstand uppstar (Hall, 1980:125).

Den forsta positionen dr den hegemoniska dominanta (dominant-hegemonic position) vilket ses
som en optimal position dd mottagare avkodar sindarens budskap inom samma férestillningar
och kontext som sindaren, samt accepterar budskapet fullt ut (Hall 1980:126). Nista position dr
den férhandlande positionen (negotiated code/position) vilket har innebérden att mottagaten
avkodat budskapet enligt de ramar sindare hade uppsat till men tar en opponerande stillning
skulle mottagarens forestillning skilja sig fran sindarens (Hall, 1980:126-127). I den tredje
positionen talar Hall om den oppositionella positionen (oppositional code/position) dir det dr
fullt mojligt f6r mottagaren att avkoda sindarens budskap fullt ut men eftersom mottagaren har
en helt annan kunskapsram och forestillningar sa avfiardas budskapet helt. Pa senare ar har det
dven uppmirksammats att det kan finnas en fjirde position. Det dr nir mottagaren inte forstar
budskapet 6verhuvudtaget och inte tillhor den tilltinkta malgruppen (Grusell, féreldsning).

Dessa tre positioner damnas anvinda som verktyg 1 analysen av den empiri som samlats in under
studiens gang. De tre positionerna kan anvindas till att férklara hur vissa budskap nar fram och
ibland varfor de nar fram. I kontrast till det kan de dven anvindas for att analysera varfor ett
budskap méjligtvis inte gick fram.

Summering

I denna studie kommer fokus ligea pa att anvinda tolkningsteorier dar kulturstudier i
mediekontext och Stuart Halls Encoding/decoding teori finns med. Syftet med denna studie
ligger 1 att ta reda pd synen och uppfattningen hos mottagare gillande smygreklam. Inriktningen
kommer vara att anvinda dessa teorier dels for att gbra en ansats i att forklara och dels redogora
for de tolkningar som méjligen kommer att kunna utldsas i den empiri som ligger till grund f6r
resultatet. D4 mottagarens reaktioner och meningsskapande ir av essens i denna studie dr det av
vikt att teorierna speglar mojligheten att kunna ta reda pa det, vilket vi anser att den i detta fall

gof.
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Del 4.
Metod & material

For att fa en bittre forstaelse kring hur vi gitt tillviga krivs en forklaring av vad f6r metod som
ir anvindbar i denna studie. Vir studie bygger pa en kvalitativ metod dér vi undersoker
uppfattningen om smygreklam i sociala medier, hur mottagarna tolkar den och vad de tycker om
den. Hir kommer dven studiens svagheter och styrkor att tas med l6pande for att diskutera hur vi
gatt tillviga.

Val av metod

Val av metod bor utga frin den givna studiens syfte och med det 1 atanke kan det tinkas att den
kvalitativa inriktningen pa denna metod ar mest limplig. Detta for att studien ligger fokus pa
unga vuxnas uppfattning om smygreklam och ifall de i sjilva verket faktiskt kan utldsa nir det
handlar om smygreklam. Den kvantitativa metoden fokuserar pa generaliseringar av storre skala
och vi finner inte att det 4r relevant att fokusera pa antalet, da det dr bittre att gbra mer
djupgiende intervjuer i form av fokusgrupper dir det kompletteras med enskilda
respondentintervjuer (Esaiasson et al, 2012:228; Héijer, 1990:18).

Det kvalitativa tillvigagangssittet sitter bland annat socialt liv i fokus. Det sociala livet ar
ofdrutsigbart och stindigt 1 férindring. Sociala kontexter férindrar sig beroende pa situation,
6gonblick till 6gonblick. Med det i atanke dr generaliseringar inte mojliga och dirfér har inte
denna studie heller nagon ansats till att géra dem (Hoijer, 2008:282).

For att studien ska fa hog validitet krdvs det att det tas hansyn till olika faktorer nir vi som
skribenter utformar metoden. Med validitet hinvisas till att fraga sig sjilv, mits det som var avsett
att mitas? (Kvale & Brinkmann, 2015:296). I kvantitativa studier brukar det d4 menas att de
berikningar som ér gjorda ocksa dr valida och korrekta. I detta fall menas det att validiteten
kommer att baseras pa att metoden leder till att studien uppfyller det syfte som var avsett fran
borjan.

I en kvalitativ studie som denna har vi inte fOr avsikt att méita ndgot utan snarare skapa en bild av
vad mottagarna tycker, hur de tolkar och medvetenheten de har kring smygreklam. Dirmed
kommer aspekter som kan paverka validiteten att diskuteras genomgaende i texten da validitet dr
nagot som ska genomsyra hela forskningsprocessen (Kvale & Brinkmann, 2015:297).

Denna studie amnar anvinda fokusgrupper och komplettera med enskilda intervjuer. Detta 61
att fa ett resultat som inte enbart kommer fran fokusgrupperna. Med detta menas att det kan vara
onskvart att ha material som inte dr paverkas av en gruppsituation. Vi hade férhoppning om att
detta skulle kunna uppnis med enskilda intervjuer.

I detta kapitel kommer f6rst val av malgrupp och urval att redogoras £6r. Direfter kommer
genomforandet och vilka intervjupersoner som deltog i studien att beskrivas. Avslutningsvis
kommer den egna rollen att analyseras f6ljt av avslutande reflektioner kring hur vil metoden har
redogjorts f6r och om studien kan replikeras. Genom hela kapitlet kommer dven styrkor och
svagheter att diskuteras.
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Malgrupp och urval

Vi har valt att fokusera pa aldersgruppen 18-25 ar som anvinder sig av sociala medier dagligen.
Anledningen till val av mélgrupp ar dels f6r att vi vill underséka myndiga personer som ansvarar
for sina asikter, dels for att aldersgruppen 18-25 dr ingar i de flitigaste sociala medie-anvindarna
med 12 timmar i veckan (Svenskarna och Sociala medier, 2016).

De vi eftersoker dr personer som har grundliggande kunskap kring Instagram och bloggar, samt
hur man anvinder dem. Férutom att vara respondenter ska kunna anvinda Instagram och
bloggar ir ett annat kriterium att de sjilva inte ingar under kategorin Influencers. Det vill sidga
personer som sjilva inte har stora konton 1 sociala medier som ger dem inkomst. Malet har varit
att hitta personer som inte har en livsstil som kan likna en Influencers satt att leva. For att
beskriva Influencers livsstil brukar det innehalla manga resor och ett liv 1 rérelse med
uppdateringar pa sociala medier dagligen.

Forst eftersoktes intervjupersoner pa egna sociala medier fOr att fa spridning och for att fa
intervjuer inbokade. Strategin har varit att meddela ut studien, dess syfte och vilka vi s6kte pa
privata sociala medier och i olika forum. Utéver det har vi fokuserat pa att eftersdka personer
genom att be flera i var narhet vidarebefordra detta till personer som de i sin tur kinner och ar
bekanta med. Urvalet kommer att baseras pa ett kontakturval med komplettering av snébollsurval
(Esaiasson et al, 2012:188-189).

I detta fall kom kontakturvalet och sndbollsurvalet att vara det sitt som var effektivast. Detta for
att samla ihop relevanta intervjupersoner till vara enskilda intervjuer och fokusgrupper. Dessa
metoder for urval var ocksa nagot som tillit oss att fa en informell kontakt med helt okdnda
minniskor. Detta var till en f6rdel dd vara bekanta introducerade oss till personer vi inte kinde
och hjilpte till att ta bort barridren som annars kan tinkas uppstd nir nigon frimmande
introducerar sig.

Ett par negativa sidor uppkom frin den urvalsmetod och malgrupp vi valt. Bland annat var det
svart att hitta tider som passade alla respondenter. En annan var att det var svart att hitta
intervjupersoner som var pa olika sidor i det dldersspann vi valt, det vill siga ndgra som var 25 ér
och ndgra som var 18 ar. Den yngsta intervjuperson som hittades inom denna alderskategori var
19 4r gammal. Mestadels lyckades vi finna kvinnor som kunde delta, men vi lyckades dven fa med
flera manliga respondenter. Aven om de inte bidrog med att géra urvalet mer representativt,
bidrog de fortfarande med spridning pa vart material.

Var roll som intervuledare

Att vara intervjuledare som brinner for ett sarskilt amne gér det svart att halla en neutral ton 1 hur
fragor och stimuli framfors 1 en intervjusituation. Da ingen intervjusituation ar fri fran kontext
som kan péaverka redogors det hir for potentiella paverkansfaktorer och hur vi arbetat med att
forsoka eliminera dem i storsta moéjliga man (Kvale & Brinkmann, 2014: 122-123). For att minska
pa subjektivitet som potentiellt kan paverka intervjuerna har olika strategier anvants. En forsta
strategi blev att inget specifikt sades om smygreklamen pa sociala medier under intervjutillfallet.
Vi som intervjuledare uttalade oss inte pa férhand kring vilken asikt vi sjdlva har kring reklam pa
sociala medier.
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En annan strategi har varit att anvinda intervjuguiden och endast stillt ytterligare frigor om vi
6nskade att nagon av respondenterna skulle férdjupa sitt svar. Detta for att intervjuerna skulle te
sig ndgorlunda likadant och for att uppna mer objektivitet. Slutligen har en strategi varit att strikt
halla sig till att respondenterna fatt tala till punkt efter att det stillts en fraga.

I 6vrigt har det varit av vikt att férmedla en kénsla av fértroende till de som intervjuades for att
kunna 6ka kvalitén pé intervjun da respondenterna i sd fall skulle vara mer 6ppna och dela med
sig av mer virderingar och deras innersta meningar. For att kunna uppna det fortroende som vi
eftersokte sa lades fokus pa att vara lugna, informativa och professionella (Ekstrém & Larsson,
2013:73).

Interviupersoner

I studien intervjuades 11 personer dir vi angivit ett nytt alias till samtliga respondenter. Detta
eftersom deltagarna i studien inte kan utlovas full anonymitet, men didremot konfidentialitet
(Ekstrom & Larsson, 2013:75). For att gora det tydligt har vi angivit de enskilda intervju-
respondenternas alias med bokstaven A och fokusgrupperna har alias med bokstaven E. Nedan
foljer en lista pa vara respondenter och vad deras huvudsakliga sysselsittning var vid
intervjutillfallet.

Andreas, 22 ar — Ordningsvakt, G6teborg
Alexandra, 20 ar — Truckférare pa Volvo, Géteborg
Elin, 25 ar — Butiksbitride, G6teborg
Elina, 25 ar — Kock, G6teborg

Edmond, 24 ar — Student, G6teborg

Erik 23 ar — Student, G6teborg

Elias, 21 ar — Butiksansvarig, G6teborg
Ebba, 20 ar — Mont6r pa Volvo, Goteborg
Elionora, 20 ar — Arbetss6kande, G6teborg
Elinor, 20 ar — Receptionist, Goteborg
Elisa, 19 ar — Elevassistent, Goteborg

Genomfirandet

Malet med denna studie var att gora tre fokusgrupper varav fyra — fem personer i varje grupp
som skulle kompletteras med tre enskilda intervjuer som anvinder sig av sociala medier dagligen.
Trots att malbilden var ambitiés speglade den inte verkligheten. Det uppstod problem under
studiens gang och det slutade med att tva fokusgrupper och tva enskilda intervjuer kunde
genomforas.

Fokusgrupper valdes for denna studie dd det generellt kan ses som svirt att studera ett samtal
som inte 4r iscensatt, det vill siga ett samtal som ter sig naturligt. Det hade varit optimalt med s
lite inblandning fran var sida som maijligt men dé det ar svart att genomféra en studie baserad pa
naturliga samtal fick detta agera som det nist bista alternativet (Héijer, 2008:278). Detta for att i
stOrsta mojliga man komma dt vara respondenters reflektioner och tankar. Det anses enligt Philo
(1990) rationellt att vilja fokusgrupper da dynamik och grupprocesser ar viktiga for var kultur
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och tro da dessa ir en produkt av kollektivt tinkande och agerande (Philo, 1990:22). Vi valde att
anvinda oss av denna kombination med tva olika sorters intervjuer eftersom vi anser att de
kompletterar varandra och i slutindan kan bidra till ett bittre resultat.

Det finns vissa tumregler gallande fokusgrupper som Morgan (1997) beskriver i Ekstrom &
Larsson (2013:80). Bland annat att anvinda sig av homogena deltagare, de som inte kinner
varandra — nagot som vi har fokuserat pa nir fokusgrupperna gjordes.

Wibeck (2010) skriver att det deltagarantal som ar limpligast att ta med 1 en fokusgrupp ir fyra till
sex personer, annars finns risk att flertalet talar med varandra medan de mer tillbakadragna inte
viljer att gora sin r6st hord. Utefter det har vi valt fyra till fem personer till vara fokusgrupper d
det ar en tillrdckligt stor grupp att fa ett uttémmande samtal. Detta samtidigt som att det kunde
forsidkras om att ingen blev limnad utanfor (Ekstrom & Larsson, 2013: 81). Vi som intervjuledare
kunde dven fi en god 6verblick 6ver gruppen och flika in skulle det uppsta tystnad eller att
samtalet sparade ur frin amnet. Det var ett bra antal respondenter i fokusgrupperna som gjorde
att alla fick prata lika mycket och alla hade nagonting bra att komma med som kommer att vara
betydelsefullt f6r vara resultat. Detta anser vi dirmed ar en styrka i denna studie.

I den forsta fokusgruppen hade fokus valts att ligga pa att alla skulle ha en gemensam niamnare. 1
detta fall var den gemensamma nidmnaren att alla anvinder sociala medier varje dag. Det var
gynnsamt dé forstaelse f6r hur sociala medier ar ett av de kriterier som kan tinkas vara av férdel 1
en diskussion om reklam pa dessa plattformar (Esaiasson, et al, 2012: 322).

Vidare var tanken att fokusgrupp nummer tva skulle besta av aningen yngre respondenter, samt
om det var mdjligt, hitta respondenter som inte anvinde sig av sociala medier dagligen. Har fick
vi dven anvinda oss av kontakturval och snébollsurval for att fa tag i respondenter i den yngre
aldern som vi ansags beh6va for denna studie. Vi lyckades dock inte fa tag i respondenter i alder
18 4r utan den yngsta var 19 ar. Vi lyckades inte heller hitta respondenter som inte anvinde
sociala medier dagligen. Aven hir fick en gemensam nimnare ocksa bli att de anvinde sig av
sociala medier dagligen.

Optimalt hade var studie kunnat bli fylligare med mer tankar om fler personer hade kunnat delta
sd att dnnu fler fokusgrupper hade kunnat genomféras. Detta hade hjilpt studiens senare resultat
i och med att ju mer empiri som finns desto mer styrka far resultaten. I och med att denna
studies metodval baseras pa intervjuer av olika slag dr det bra att ha méjlighet att kunna gora fler
intervjuer for att littare kunna sakerstilla materialets mittnad — om det skulle uppsta ett sidant.
Som tidigare nimnt var kontaktnitet bristfilligt och de tider som fokusgrupperna kunde hallas pa
passade inte alla tillfragade. Dirav blev det en del bortfall och det i sin tur bidrog till den
begrinsade mingden fokusgrupper som kunde genomforas. Detta kan anses vara en nackdel 1
studien.

Platsens betydelse

Bade fokusgrupperna och de enskilda intervjuerna hélls i ett grupprum i universitetsbyggnaden
och detta utefter de férutsittningar som fanns tillgdangliga. Det visade sig dven vara férdelaktigt
da det dr en plats ingen av respondenterna varit pa innan som skapade en kinsla av ny milj6 f6r
alla involverade. Ingen verkade kidnna sig mer bekvim 4n nagon annan samt i och med att alla
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respondenter kom fran olika yrken och skolor fanns det ingen méjlighet att finna en mer neutral
milj6 pd ett annat sitt.

Med tanke pa att universitetsbyggnaden ligger centralt och ir tillginglig, fick dven det bli ett
argument till att halla intervjuerna dir. Dock finns det en negativ sida av att halla intervjuerna i en
universitetsbyggnad, och detta dr f6r att universitetsbyggnader kan vara en ovan miljé da den kan
tinkas representera auktoritet for respondenterna. Det i sig kan bidra till en stimning som ir
aningen spand da respondenterna kan vara nervésa. Med det sagt upplevdes det dock inte som
att nervositet var ett hinder for intervjuerna. Intervjuledaren fick bra kontakt och respondenterna
var inte sena med att svara pa de fragor de fick. I fokusgrupperna uppfattade intervjuledaren att
stimningen var god och att det inte heller dir férekom nagon vidare nervositet som bidrog till
kortare svar eller att ndgon respondent inte vigade svara pa frigorna.

Under interviutillfllet

Vi introducerade med att kort presentera studien fOr att inte ge bort f6r mycket information pa
torhand. Hir lade vi vikt pad att huvudidmnet pa studien var reklam och reklam pa sociala medier.
Det berittades ingenting i bérjan om att det var smygreklam, den dolda reklamen som skulle
undersokas. Direfter presenterade vi uppligget pa frigorna som kom att stillas, vilka teman de
berér och hur ling tid intervjun férvintades vara. Detta var atgirder som valdes for att skapa
intresse fran respondenterna, for att uppmuntra dem att ge sina synpunkter samt att aterigen
forsoka fa bort det virsta av potentiell nervositet eller spindhet (Kvale & Brinkmann, 2014:170).
Slutligen informerades respondenterna att intervjun kom att spelas in, nagot som de alla godtog,.

I alla intervjuer som genomférdes anvindes stimulusmaterial (se bilaga 2) som beskrivs utifrin att
fokusgruppen resonerar kring olika typer av texter och bilder dir materialet ar tinkt att vicka
diskussion (Ekstréom & Larsson, 2013:80). Det valda stimulusmaterialet som visades under
intervjuerna utgjordes av tre stycken pa férhand valda blogginligg och tre stycken Instagram-
poster som hade kategoriserats efter olika grader av reklam-innehall, dir flertalet inneholl
smygreklam medan andra var tydliga att det var friga om reklam. Efter fragor om hur gamla
respondenterna var, vad de hade for sysselsittning och hur ofta de anvinde reklam visades tva
blogginlidgg och en Instagram-post. Detta initiala stimulusmaterial var 1 kategorin virst vad det
giller hur lite Influencern i fraga hade markerat ut att det handlar om reklam-innehall. Dir valde
vi dven att ha med exemplet Blondinbella, vars inldgg tidigare blivit falld f6r smygreklam av

reklamombudsmannen.

Efter att de forsta tva blogginldggen och Instagram-posten visats stilldes det fragor som rérde
hur vil de tolkade att det var friga om reklam (se bilaga 1). Darefter visades det resterande
blogginlidgget och tva Instagram-posterna, ocksa 6ljt av fragor kring vad de tyckte om reklam
och vad reklam kan fa f6r konsekvenser (se bilaga 1). Det sista stimulusmaterialet hade vi som
intervjuledare valt att vara mer tydliga i att det rérde sig om reklam.

Intervjuerna fl6t pa och alla respondenter svarade utforligt pa fragorna samt resonerade mycket
kring det stimuli som visats f6r dem. Det kindes som att alla hade mycket att beritta och hade
manga bra exempel som de hinvisade till gillande vad de tyckte var reklam och inte.
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Transkribering av materialet

I transkriberingen lades mycket fokus pa att skriva ut alla detaljer som 1 analysen senare
potentiellt skulle kunna avsléja kommunikation som inte nédvindigtvis f6rdes med ord. Detta
for att genomfora transkriberingen in extenso. Med andra ord att vi transkriberar med alla ord,
upprepningar och pauser som skedde under intervjutillfallet (Ekstrom & Larsson, 2013:69). I och
med att syftet dr att undersdka synen och uppfattningen om smygreklam inkluderade det dven
medvetenhet, tolkning och dsikt kring reklam i sociala medier. Dirmed var suckar, skratt, tonlige
och pauser av vikt for att kunna skapa en helhetsbild av det material som tagits fram. Vi valde
dven att skriva om talspraket till skriftsprak dir vi beholl meningsuppbyggnaden sa det
fortfarande var deras egna ord. Det bidrog till att transkriberingen gick smidigare dn vintat och
att vi inte behdvde ligga ner alltfér mycket tid och energi pa den. Det 1 sin tur gav oss mer tid f6r
att analysera empirin (Wibeck, 2000).

Det kan tinkas att en del av respondenternas personlighet och egna formulering kan ga foérlorad
nir vi omvandlar deras talsprik till skriftsprak. Skriftsprak kan generellt ses som ett mer kantigt
och inrutat sitt att formedla kommunikation. Med det sagt 4r omvandlingen fran talsprak till
skriftsprak nédvandig da tydlighet i vad som sades ér viktigare 4n upprepningar av ord,
hummanden och tvekanden.

Efter att transkriberingen var utférd bestimdes det att bada skulle ldsa varandras texter for att fa
en gemensam bild av materialet. Direfter anvindes en markeringspenna och vi bérjade leta efter
svar som var av intresse for var senare analys. Analysen av materialet kom att utga fran de tidigare
formulerade fragestillningarna. Dessa fragestillningar kom att agera som teman f6r hur empirin
skulle kategoriseras och analyseras (Hoijer, 1990:16). Hir valdes det ddrfor att vilja ut citat ur
empirimaterialet med hjilp av att stryka under citat som var intressanta med firgerna rosa, gul
och bld. Rosa stod for de citat som kunde kategoriseras som ett svar pa fragestillning ett, gul f6r
de som var svar pa fragestillning tvd och bla anvindes till de citat som kunde kategoriseras som
svar pa fragestillning tre. Direfter sammanstalldes de olika citaten i ett och samma dokument
som lag till grund f6r den diskussion som skedde direfter. Kategorisering av empirin uppdelat
efter teman var essentiell for att kunna gora en bra och djupgaende analys.

Det forsta temat utgick fran fragestillning nummer ett ddr malet var att ta reda pa den allminna
opinionen kring reklam i sociala medier. I det temat letade vi efter markorer som indikerade en

asikt eller kdnsla kopplat till den erfarenhet respondenten hade med reklam i sociala medier.

Det andra temat utgick fran fragestillning tva dir tolkningen av smygreklam var av vikt. Hir
letades det efter reaktioner, funderingar och tankar som kunde indikera pa att en respondent var
medveten eller omedveten kring smygreklam. Det tredje och sista temat berorde fragestillning tre
dir instillningen gentemot smygreklam var av intresse. Aven hir letades det efter dsiktsmarkorer
fran respondenterna, fast det var dsiktsmarkorer som indikerade en asikt till just smygreklam.
Huruvida den var etisk, laglig, ritt etc.

Nir det hittades nagot som kunde vara anvindbart noterades det och skrevs dven upp i ett
protokoll. Ambitionen var att hitta manga bra citat som kunde anvindas i resultat och
analysdelen fOr att pavisa objektivitet och ge en sa rittvis bild av materialet som maijligt. Detta
tillvigagangssatt har fordelen i att det ges méjlighet f6r oss bada som skribenter att skapa en
gemensam bild av materialet och pa sd sitt i storsta mojliga man kunna gora liknande tolkningar
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av den empiri som tagits fram. Med det sagt finns det dven en nackdel i att vi som skribenter, kan
tinkas ha en annan kontext och tolkningsforetride nir vi analyserar materialet.

Efter att den fOrsta fokusgruppen och de tvi forsta respondentintervjuerna hade genomforts
upplevdes det som att materialet borjat na en mittnad. Detta kan tinkas bero pa att
respondenterna i den dlderskategorin som urvalet bestimt dr av en generation dir sociala medier
har varit en vardag under lang period. Det kan tinkas att de dirfér har en nagot mer gemensam
bild av vad det dr som sker pa sociala medier och vad de tycker om det.

Med de tvi enskilda intervjuerna och en fokusgrupp utférdes den andra fokusgruppen for att
sikerstilla att den trend och det monster som hittills gick att skdnja var en korrekt representation
av verkligheten. Med tillrickligt fylligt material var det dven méjligt att na en hogre validitet.
Innebordsrikedom dr av stor vikt for att sikerstilla kvalitén pa studien (Ekstrom & Larsson,
2013: 77).

Denna studie hade férhoppning om att kunna urskilja ménster och aterkommande samband
mellan det respondenterna fick se och hur de svarade. Med andra ord 6nskades det att se ett
samband mellan det som tolkades hos respondenterna och hur de svarade pa fragorna. Den
stOrsta ambitionen har inte varit att forklara, utan snarare beskriva hur mottagare av reklam pa
sociala medier kan tolka den och vad det i sa fall skulle kunna ha f6r konsekvenser. Dirav har
ingen ansats gjorts for att generalisera resultaten (Esaiasson, 2012:89). Med tanke pa det urval
som denna studie valt fanns dir heller ingen maoijlighet att generalisera da urvalen inte korrekt
speglade resten av befolkningen.

Kritisk granskning av studien

De val som gjorts i denna studie har varit nédvindiga for att kunna uppna ett bra resultat dar vi
ocksa kunde forsiakra oss om att vi undersokt det vi avsett att underséka (Hoéijer, 1990:17). Vi
menar att metoden bidrog till att uppfylla studiens syfte. Vi menar ocksa att den redogérelsen for
metodiskt tillvigagangssitt dr si pass detaljerad att studien hade kunnat replikeras av nigon
annan i framtiden. Med bakgrund i de strategier som redogjorts for ovan anser vi att i storsta
mojliga man dven har varit objektiva i undersokningen. Med tanke pa de redogéorelserna f6r
alternativa val och for kvalitén av vira val anser vi att metoden bidrar till att studien har hég
validitet.
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Del. 5
Resultat & analys

Utifran vart insamlade empiriska material f6ljer 1 detta kapitel resultat och analys. Vi har valt att
inkludera resultat och analys under samma kapitel f6r att ge en bittre 6verblick och f6r att
systematiskt beta av de fynd empirin har visat. Till att borja med kommer resultaten att
presenteras i form av en tematisering vilket utgar fran studiens fragestillningar som kombineras
med analys. Dessa har grund i de teorier eller tidigare forskning som tidigare presenterats i
studien. De teotier och tidigare forskning som hinvisas till i detta kapitel finns mer utforligt
beskriva i studiens del tre om tidigare forskning och teori.

Deras dsikt om reklam i allminber

Det forsta temat som kommer att redogoras f6r dr kopplat till studiens forsta fragestallning. Vad
tycker respondenterna om reklam i allméinhet pa sociala medier. Temat kommer att utga fran vad
respondenterna svarat kring vad de tycker om reklamen som syns f6r dem. Har var
torhoppningen att kunna utldsa respondenternas allminna asikter till reklam som syntes.

Ett av de forsta resultaten ligger i att respondenterna i denna fraga likt vad tidigare forskning
pavisat dr reklamtrétta (se del 3). Reklamtrotthet ligger hir i att respondenterna upplever att
reklamen visar sig for ofta och pa stillen dir reklam inte, enligt dem, borde finnas.

“Tag bar avfoljt flera stycken for att jag tycker att det dr sadar. Man blir sa trott pa att se reklam hela tiden. Om
Jag vill se reklam kan jag ga in pa Facebook — det dr vérre dar. Pa Instagram tycker jag inte direkt att det dr
Jattekul men...”.

Elina, 25 ar.

En annan respondent svarade tillbaka:

“Reklam kan ibland forstora sjilva upplevelsen vare sig det dr pa tv, i Instagramflodet eller var som helst. Man
kan bli irriterad pa en person som man foljer, om de gor reklam for ndagot man inte alls star for.”
Elinor, 20 ar.

Generellt gar det alltsd att skonja en viss frustration kring reklam pa sociala medier. Det gar att
utldsa att den skapar kdnslor hos respondenterna som ar starka. Respondenterna tycker dven i
regel att reklamen de upplever pa sociala medier ar ett storningsmoment och trakig. Forskning
gillande om konsumenter skiljer 1 sitt beteende och tycke gillande reklam pa sociala medier
respektive sedvanlig reklam rader det dnnu brist pa (Colliander, 2012:14). Dirmed ér detta
resultat baserad pa studiens empiri. Dirtill gar det darfor att resonera kring moijliga svar till varfor
det ar ett storningsmoment for respondenterna. En anledning kan ligga i att reklam pa till
exempel Instagram har en grad av nirhet som reklamen pa bussen inte har. Reklamen som dyker
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upp i respondentens Instagram-fléde dr ndgot som de aktivt maste trycka bort eller scrolla f6rbi.
Ytterligare en anledning kan ligga 1 att just de respondenter som fanns med i denna studies urval
var respondenter som allmint hade hég uppmairksamhet pa reklamen de méter, och darfor stér
sig extra mycket.

Efter att vi har utfort alla intervjuer och fokusgrupper gar det att konstatera att reklamen som
syns for respondenterna inte dr populdr. Respondenterna kinner sig ofta starkt triffade med
reklambudskap och reklamen avbrot dem 1 deras medieanvindande. I detta sammanhang var
reklamen som respondenterna refererade till mellanliggande element i bloggar, som kallas
banners, eller reklamposter pd Instagram. Dirmed ér det den synliga reklamen som uppror
kinslor och som respondenterna ir trétta pa.

“lag har vil inga storre dsikter om reklam utan jag tillhor vl de som dr uppvéxt med att pumpas med reklam
dygnet runt*
Andpreas, 22 ar.

En annan respondent svarade:

“Det kan vil vara bade bra och daligt, om det dar nagot man dr intresserad av si kan det ju vara bra att man far
veta att det finns sadana produkter. Men det kan ocksd vara att det blir hets ndr det dr for mycket reklam att
man kdnner sig tvingad att kipa saker.”

Alexandra, 20 ir

Till skillnad fran de respondenter som ogillade reklamen fanns det de som var likgiltiga inf6r den
eller tyckte att viss form av reklam kunde vara bra. De som var likgiltiga inf6r den hade en
instéllning av att de dndd inte kunde paverka reklamen och att det dirfor inte var viktigt f6r dem
att lagga energi pa den. Detta resultat kan ses som en stor kontrast till de tidigare resultat som
redovisats. Men likt Grusell papekade att reklam pé olika nivder kan paverka olika minniskor i
olika utstrickning, kan det dven hir méjligen konstateras att de respondenter som inte blev fullt

lika irriterade var respondenter som upplevde reklamen pa en mer generell nivd (Grusell,
2008:79).

"Det tycker jag. Eller ocksd dr det att jag som har det tinket att allt dr reklam. Man ska inte trycka pa

annonsen for da far hon pengar.”
Elin, 25 ar.

Ytterligare ett resultat i studien kring vilka asikter som kunde utldsas var att respondenterna hade
en negativ asikt till reklam som Influencers tjanar pengar pa. Det kunde hir uttolkas att
respondenterna upplevde reklam som var férmedlad via Influencers som mer trakig och tréttsam
an 6vrig reklam, samt att de inte ville bidra till att Influencers tjanar pengar. Detta resultat
motsager till viss del den tidigare forskning som redovisats. I tidigare studier har det konstaterats
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att om en Influencer dr drlig med att det dr reklaminnehall, sd gor det ingen skillnad i vilken
instillning mottagarna har gentemot Influencern och de produkter eller tjdnster den
marknadsfort (Lu et al., 2014:263). En anledning till denna motsigning kan vara att andelen
reklam mojligtvis har 6kat under de senaste dren. En annan anledning kan vara att de
respondenter som deltog i denna studie mojligen kan ha en grad av avundsjuka gentemot de
Influencers som idag finns pa sociala medier. Detta kan bero pa att Influencers idag har stora
mojligheter att resa, tjdna pengar och samtidigt vara fria i att inte behdva ga till en arbetsplats
varje dag. Detta gar att anta vara ndgot som ar efterstrivansvart och méjligen kan framkalla en

viss avundsjuka.

Varfér vissa kunde kinna en stor frustration och trétthet kring reklam och andra var likgiltig
infor den dr svart att sitta fingret pa. En moijlig forklaring kan vara att respondenterna ér si pass
vana vid stindiga reklambudskap att de inte lingre orkar ligga energi pa att irritera sig pa
reklamen de méts av. En annan férklaring kan vara att det samhalle vi lever i idag ér priglat av
hogt tempo och manga saker kraver ens uppmirksamhet hela tiden. Méinniskor forvintas mer
hantera olika saker samtidigt och med det 1 atanke kanske det inte finns utrymme f6r att stora sig
pa reklam. Dessa antaganden kan sjilvklart inte pastas spegla hela sanningen men det dr
potentiella forklaringar som kan vara tinkbara. En sak gar dock att konstatera, och det ar att de
flesta likt tidigare forskning visat sig vara reklamtrotta (Grusell, 2008; Knoll, 2015).

Hur de avgor ndr det handlar om smygreklam

I fragan hur vara respondenter avgor och avkodar de budskap som kan anses vara smygreklam
kan det konstateras att det sker pa flera olika sitt. Nedan f6ljer en férklaring av de aspekter som
har visat sig vara delar av hur de gar tillviga.

Med den andra fragestillningen dr ambitionen att ta reda pa hur anvindare avkodar nir det
handlar om smygreklam. Férutom det var férhoppningen att kunna utldsa nigot om anvindares
medvetenhet kring smygreklam, vad det dr f6r nagot och om de har kunskap kring vad lagen
sager.

Nigot som férenade alla de respondenter som deltog i var studie var att de alla anvinde nagon
form av sociala medier varje dag och ofta flera ganger per dag. De har dven en relativt god
kinnedom kring populdra Influencers. Oavsett om de inte hade varit inne och list allas bloggar
eller scrollat igenom deras Instagram-poster var de flesta namn vilkinda sedan tidigare. Det
faktum att de alla anvinder sociala medier i hég grad kategoriserar dem i en mediekontext som
kan tinkas paverka deras mediereception (Bjurstrém & Fornis, 2000).

“ag ténkte att det har var ganska professionellt andd, som Kenzga exempel. Fon gor det verkligen smyget. En hel
outfit och allting dar smyget. Omt jag inte visste béttre om det hir med reklam sa hade jag kanske blivit lurad ddr.
Man tittar pa henne och tinker vad fin den har jackan var och sa klickar man pa linken. Men det dr ju lika
mycket reklam som det vi sag tidigare”.

Elin, 25 ar.
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Intressant fynd som gick att utldsa fran respondenterna var att de erkdnde sig fa mer fortroende
tor en Influencer som lyckats baka in deras reklam snyggt och gjort det svart for lisaren att bilda
sig en uppfattning att det faktiskt handlar om reklam. Dirfor kan det konstateras att Influencers
sdtt att vara och hur vil de flitar in sina reklambudskap i de inldgg de publicerar, avgor till viss del
hur vilseledd en lisare kan bli med tanke pa att Influencers ger fortroende. Studier som har
forskat pa fortroende hos Influencers innan har bland annat konstaterat att reklaminligg inte
paverkar lisaren om produkten som visas har hég igenkianning (Lu et al. 2014).

“Nej inte alltid. Det finns regler nu att man maste skriva ut att det dr samarbeten men det brukar oftast vara en
Jdtteliten text i birjan eller slutet — sa nej det dr inte alltid tydligt.”
Alexandra, 20 ir.

Vir studie visar att det mestadels framgick tydligt att respondenterna avkodade vissa budskap
som reklam och andra som icke-reklam. Detta tyder pa att de har en f6rméga att skilja pa olika
budskap och att de i olika grad accepterar dem (Hall, 1980).

Flera av respondenterna var fastbeslutna om att de inte tyckte det var tydligt medan andra
beskrev det som att det var tydligt — dd de har ett tink att allt pa sociala medier dr reklam. Med
detta menas att de har pa sig ett par kritiska glaségon som tolkar alla budskap de far som
reklambudskap. Detta indikerar att de har en medvetenhet kring smygreklam och var den faktiskt
finns, medan andra inte kan utldsa att det dr smygreklam pd samma sitt. Med det sagt tolkar vi att
respondenternas mediereception ter sig olika och att allt beror pa vilken kontext konsumtionen
av de sociala medierna sker (Bjurstrém & Fornis, 2000).

“Ia det dr vil sa. Nar det dr smygreklam har de inte lagt in ad eller samarbete. Det dr véldigt smygande och det
ska bara folja med i texten. 1 tydlig reklam ska det tydligt sta att det dr reklam och samarbete”.
Ebba, 20 ar.

Respondenterna hade olika sitt att utlisa nir det handlade om reklam pa Instagram och bloggar.
De flesta avkodade reklambudskap med hjilp av konnotativa markérer som indikerar reklam.
Markorer som kan anses vara konnotativa 4r nir det ar utskrivet adlinks/annonslinkar, In
collaboration with/i samarbete med eller nir ett inldgg innehéller hashtags. Exempel pa hashtags
kan vara sponsrad, ad, reklam, annons. Detta for att de representerar nagonting annat i en speciell
kontext (Hall, 1980). Under intervjutillfillet var respondenterna vil medvetna om nir det
handlade om reklam i ett inldgg med hjalp av dessa markérer. Dirav dras slutsatsen till var
forvaning att medvetenheten kring hur reklam marks ut var hog.

I ndsta nivda kommer hur respondenterna kunde utlisa att det var fraga om smygreklam.
Smygreklamen har inte dessa tidigare nimnda markérer och det var intressant att héra om
respondenterna reagerade pa stimulusmaterial dir det tydligt handlade om smygreklam. Nedan
foljer ett citat pa hur en av respondenterna identifierade smygreklam hos ett av de blogginlige

som visades:
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“Nir de dar uppenbart for positiva till nagonting, forut var det Blondinbella som linkade skorna och dér stod det
ingenting om att det var i samarbete med, men det dr andd sabdr “du kan forbestilla dessa skor”. Da fattar man
att detta dr ingenting som en vanlig person skulle fd for sig att ligga upp bara for att de tycker att det dr bra utan
att i sadana fall forst forklara varfor det hér dar bra. Det var bara direkt "du kan forbestélla dem har”. Oke
men du har inte gjort en utvardering av dem, inget produkttest. Sda, det dr véldigt uppenbart att det dr smygreklam
dd som vissa sakert inte uppmdrksammar att det dr reklam. Som ndr det stod in collaboration with da blir det
ganska tydligt att det dr reklam’.

Edmond, 24 ir.

Ett resultat blir dirmed att medvetenheten kring hur reklam anvinds och hur det markeras ut i
sociala medier var relativt hog. Det finns ocksa utrymme f6r ett konstaterande dér det gar att
utldsa en tendens av att respondenterna till viss man hade en féraning av vad som kan tinkas
klassificeras som smygreklam. I citatet ovan hade respondenten avkodat budskapet inom de
ramar som avsindaren avsett men likt i den férhandlande positionen tog respondenten en
opponerande stillning till budskapet (Hall, 1980).

“Forut s var det mest om man ldser en blogg att det lag reklam mellan inliggen men nu kénns det som att det
har blivit en fordndring. Nu dr det sponsrade inligg sa att reklamen dr i inldggen och i Instagram-posten. Det
kdnns som de dr mycket mer spritt nu och att det finns pa manga olika sdtt och manga olika stdllen dn tidigare”.
Alexandra, 20 ir.

Till var forvaning verkade det dock som linjen mellan vad som var markerat reklaminnehéll och
vad som var reklaminnehall fast inte markerat var harfin. F6r det mesta fanns det ett monster i att
respondenterna hade kinnedom kring reklam och hur det kan se ut nir en Influencer har gjort ett
inldgg som bestar av reklam. Nir det dock fragades kring hur de skiljer den sortens innehall fran
annat innehall som de kan tinkas misstinka vara reklam var det svarare for dem att svara. Ofta
blev svaren inriktade pa de konnotativa markérer som tidigare nimnts ad, i samarbete med. Om
detta beror pi att respondenterna till stor del avkodade Influencers budskap inom den
hegemoniska dominanta positionen, det vill sdga avkodar budskapet inom samma kontext som
det var avsett, samt koper hela budskapet dr svart att svara pa (Hall, 1980). Slutsatsen kring detta
kan ocksé tinkas bero pa att de fragor som stilldes inte var tillridckligt tydliga fran oss som
intervjuledare.

“Jag vet inte om det dir en generationsfraga. Att man dr tillrdckligt slipad for att identifiera det. Men det finns
sdkert manga tillfallen man inte gor det”.
Elias, 21 ir.

Ytterligare ett fynd som var intressant var fragan respondenterna sjilva tog upp kring om élder
hade betydelse i hur medvetna de var kring smygreklam. De flesta respondenter var dverens om
att de tillhorde en dldersgrupp som haft utvecklad teknik runt sig sedan tidig dlder. Detta menade
de p4, kunde bidra till att de var bittre pa att utldsa nir det handlade om smygreklam dn andra
aldersgrupper. Det nimndes dock inte att det skulle kunna r6ra sig om en dldre generation som
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var simre, utan snarare att yngre personer da de idag blir mer utsatta och dr mer 6vertalningsbara.
Detta kan méjligen tolkas som att det dr en effekt av att vi idag har ett mer rutiniserat mediebruk
dir vanor sitter ramar f6r mediereceptionen (Bjurstrom & Fornis, 2000). Hir kan det resoneras
kring att yngre anvindare mojligen har ett dnnu mer utvecklat rutiniserat mediebruk och att deras
reception ar mer bedévad dn andras dd de blivit utsatta f6r mer reklambudskap fran en tidigare
alder ddr erfarenhet och kunskap inte dnnu tritt in.

Kunskap om marknadsforingslagen

Nigot som framkom tydligt var att flera har kunskap om att det finns lagar och regler pa sociala
medier, nigot som vi inte trodde att de flesta skulle ha kinnedom om. Aven om de sjilva inte ir
inom kategorin Influencers, har de en aning eller idé om att det ar olagligt att dolja reklam. Alla
kunde inte sitta ord pd att sociala medier faktiskt ingar under marknadsféringslagen men de var
medvetna om att det ér fel att undanhalla att man fatt betalt f6r att gora reklam, dven pa sociala

medier. Pa sa sitt kindes det under alla intervjuer som att detta inte var nagot nytt f6r dem.

"Med Y outube dr det harda regler gallande om man har sponsring till skillnad frin, jag vet inte om Instagram
eller bloggar har det. Men du madste siga det i borjan och i slutet av videon att du ar sponsrad och har fatt pengar
[for att uppmuntra produkten. Det dr vildigt harda regler kring det. S du vet om han bar fatt pengar eller fditt
produkten gratis. Det skyddar konsumenten i slutindan for da man bildar sig en uppfatining av produkten’.
Erik, 23 ar.

En annan respondent svarade:

"Jag liste nagonstans att man var tvungen att skriva att det var in collaboration with”.
Elin, 25 ar.

Som tidigare nimnt hade de flesta respondenter en féraning om att reklam pé sociala medier
brukar markeras ut med olika markérer. Det som var intressant hir var att respondenterna dven
hade en féraning att dessa markorer maste finnas med 1 inldgg som ér reklam. Detta kan ddrmed
tolkas som att respondenterna dven hade kunskap kring vad som skulle finnas med f6r att det ska
vara godkint inom MFL:s ramar.

Aven om deltagarna ir medvetna till viss del kan vi konstatera att de flesta respondenter inte har
tillrickligt med kunskap om marknadsforingslagen pé sociala medier. De kunde endast i vaga
ordalag forklara varfor viss marknadsféring pa sociala medier var brottsligt men andra inte. Det
fanns en férhoppning i att respondenterna skulle ha mer kunskap 4n vad de hade.
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Deras instillning till smygreklam

Nir fragor kring hur respondenterna avkodar och tolkar de budskap var avklarade kom fragor
kring vad de tyckte om reklamen som uppenbarligen finns, men som inte alltid visar sig — det vill
saga smygreklam. Detta tema kommer didrmed att redogora f6r respondenternas installning till
smygreklam pa sociala medier. Hir menas det att ambitionen var att ta reda pa vad
respondenterna tyckte nér det diskuterades kring smygreklam, om den borde fa finnas och vilka
problem som kan uppstd om smygreklam existerar.

Influencers

En av de mest utmirkande aspekterna som rérde instillningen till smygreklam gillde fragan kring
Influencers. Fér det mesta hade respondenterna en viss medvetenhet att det existerar Influencers
och hur de arbetar. De var dven medvetna om att Influencers livnir sig med hjilp av sina sociala
medier och samarbeten med foretag. Asikten kring att Influencers gér reklam tedde sig pa sa sitt
att respondenterna hade fOrstdelse for att de gor det men att de inte gillade det.

“Jag tycker att det bara blir mer och mer. Alltsa sen har ju Instagram sina egna reklamgrejer som de séljer till
foretag dir foretag kan kipa annonsplatser. Men sen da, visst, jag kanske foljer de hér som har triningskonton
eller bloggkonton och de gor ocksa reklam. ALt blir reklam pa nagot sitt. Det dr frustrerande. Jag vill inte bara
matas med produktkip. Sen forstar jag ju. Det dr de de tidnar pengar pa men... det dr lite trikigt ocksa”.
Elionora, 20 ar.

Intressant med detta var att Influencers uppfattades som opersonliga om de hade reklam i sitt
fléde, markerat eller inte. Gransen fér hur mycket reklam en Influencer fick ha innan den
uppfattades opersonlig var dock olika. Det kan tinkas att de som idag fér sitt levebrod fran att
publicera bilder pa Instagram och gora inldgg pa bloggar lyckats uppfylla ett behov hos ldsaren.
Ett behov som kan tinkas bli brutet om ldsaren upplever Influencers som “kopt” eller odrlig.
Dirmed gar det att utldsa att en aspekt av respondenternas installning till den reklam Influencers
g0r beror pa hur personliga de uppfattas av mottagaren.

“Man foljer dem inte for att se vilka Rlider de far gratis utan man foljer ju for att den personen dr smygg och har
[fin stil. Da vill man ju se deras personliga stil, man vill inte se en trija de har pa sig for att fa pengar for det”.
Elin, 25 ar.

En annan respondent svarade:

“Ia men ddr tinker jag tvartom, for om de dr tydliga med att det dr reklam sa uppskattar jag deras drlighet”.
Edmond, 24 ir.

I linje med érlighet hos Influencers kom det dven fram att det uppskattas om Influencers var
konsekventa med érlighet i sina reklaminligg och inte dgnade sig at smygreklam. Om en
Influencer var helt transparent med att de far betalt f6r att publicera ett visst inldge eller bild,
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verkade det vara mer forlatet. Pd sa sitt kan vi utldsa att respondenterna tycker olika i denna fraga
och i flera fall vinner drlighet kontra smygreklam. Detta gar dven i linje med vad tidigare
forskning konstaterat kring hur drlighet kan hjalpa eller stjilpa en Influencer (Lu et al, 2014).
Anledningen till att drlighet dr uppskattat dr svart att sitta fingret pa. For att resonera om saken
kan det méjligen bero pa att minniskor generellt inte gillar att kinna sig missinformerade eller
vilseledda som dven det stimmer 6verens med vad tidigare forskning sagt om saken (se del 3).

Vi stillde dven fragor kring om respondenterna tyckte att det var ett problem att reklam
forekommer i sociala medier utan att det framkommer tydligt. Nagot som flera respondenter holl
med om var att det kan vara ett problem.

“Nir det inte framgar tydligt att det dr reklam sa dr det alltid ett problem. Du far ju en falsk bild av det bela, dn
tror att den hdr personen som ligger upp det hir faktiskt tycker att det hér dr bra. Men sd egentligen fir den bara
betalt for att ligga upp det har. Det dr ju saklart nagonting negativt for da far du ju en vriden bild av det”.
Edmond, 24 ir.

Ett resultat blev dven att respondenterna, trots att de visste att de férekom reklam dnda inte ville
att det skulle gbra det. Det var en respondent som resonerade kring att den ville att Instagram
och bloggar skulle dtergi till hur de var forut, runt millenniumskiftet nir Internet och appar var
pa intdgande 1 samhaillet. Respondenten syftade till tiden innan det fanns ett sa pass stort
kommersiellt intresse i sociala medier. En anledning till detta kan ater igen ha att géra med
reklamtrotthet da respondenterna som tidigare faststallt till stor del var reklamtrotta.

“To men det var ju inte som nér Instagram borjade da var det ju mer en personlig dagbok men nu dr det ju bara

en massa reklam hos de som ar stora.”
Elina, 25 ir

Det kan ocksa bero pa att sociala medier fortfarande utvecklas i snabb takt och att respondenten
i detta fall 6nskade sig en lugnare utveckling f6r att kunna halla sig uppdaterad. Fran att det har
varit personliga dagbdcker pa Internet till att idag vara plattformar med reklam i de flesta inldgg
kan det tinkas ha gatt for fort f6r manga. Med andra ord kan utvecklingen kring att ha en
personlig relation till den som skriver eller publicerar innehéll pa sociala medier ha gitt for fort.
Den personliga relationen som respondenterna kan tinkas ha kint i att f6lja en Influencers blogg
eller Instagram 4r numera utbytt med en distans och stindiga indikationer pa att vi istillet ska
konsumera.

“Jag ténker att det skyddar foretaget om det star att det dr reklam. Inte foretaget men samarbetet mellan dem Hp.
Omz de inte skriver ut att det dr reklam sa var inte det sa bra for sjilva samarbetet tanker jag just. Eftersom att i
Norge dir det lag pa att man maste skriva ut att det dar reklam. Jag trodde det var sa i Sverige ocksa. Ifall nagot
ar reklam sa mdste det framga tydligt.”

Ebba, 20 ar.
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Ett annat intressant fynd var nir en av respondenterna tog upp var att det dr daligt med
smygreklam ur féretagets och Influencers synpunkt. Respondenten menade hir att det kan bli
konsekvenser for foretagen om det inte framgiar att det dr reklam. Detta var intressant eftersom
det storsta fokus innan legat pa att det 4r mottagaren som ar den som borde skyddas, om man ser
till MFL och att det finns smygreklam. Dirav var det intressant att en av respondenterna tinkte
utifran féretagens och Influencers bista. Det gar att tolka in att respondenten menade att om
foretagen och Influencers fortsitter pa detta vis kommer det tillslut bli konsekvenser f6r dem och
refererade till att det borde finnas en marknadsforingslag i Sverige, likt den de har i Norge.

“ag tycker kanske att det skulle sta. Faktiskt. Pa ett sdtt missbrukar de ett fortroende och fir en ensamstiende
morsas dotter som dr 14 ar att ga och kipa en krim for 800 kr som hon inte bebiver. Det kdnns ju helt
vansinnigt egentligen. Jag tycker det borde framga lite tydligare.”

Elias, 21 ir.

En annan respondent svarade tillbaka:

"Men jag tinker pd det du var inne pd. 14 aringen. Det dr ju vildigt mycket unga som liser bloggar. Det var da
jag ldste som mest bloggar var nar jag var i den daldern. Typ 13-16 ar. Da dr man oftast overtalningsbar eller vad
man ska siga. Sa det dr en bra podng. Det dr battre att det framgar dd for att det skyddar unga mig lite mer.”
Elionora, 20 ar.

Ytterligare en aspekt kring instillningen om smygreklam var den som hade kunnat kallas f6r den
etiska. Hir var respondenterna 6verens om att smygreklam i vissa fall kan vara skadligt. De hade
resonerat innan kring att unga personer kan vara mer sarbara for smygreklam och menade dir pa
att det borde vara tydligt vad som var reklaminnehdll pd sociala medier. Detta f6r att
respondenterna tyckte att det var battre att inliggen var utmirkta sa att de som 4r minst
formogna att utldsa ndr det handlar om reklam ocksa skulle vara skyddade. Respondenternas asikt
gar dven i linje med vad forskning tidigare visat kring hur unga minniskor i exempelvis aldern
12—15 urskiljer reklaminnehall och hur de navigerar sig allmént gillande sociala medier. Det har
fastslagits att manniskor i denna alder dr 6vertalningsbara da deras kunskap om reklam pa
Internet och sociala medier ér bristfallig (Ofcom, 2015:85-98).

I frigan om respondenternas instéllning till smygreklam gér det att konstatera att de flesta tycker
smygreklam ska borja utmirkas som reklaminnehall. De tyckte det var fel med smygreklam bade
utifran lagmassiga principer men dven etiska. Detta kan ses som positivt da det dr ett forsta steg
till forindring. Som tidigare diskuterat ar reklamen som denna studie kallar f6r smygreklam ett
problem. Med det syftar vi pa att reklam som bryter mot MFL dr ett problem i dagens sambhille
da det strider mot individens rittighet att pa ett enkelt satt kunna gora en rittvis bild av vad det dr
tor reklambudskap som nar dem (SFS:2008:486). Dirav gar det att konstatera att respondenterna
resonerar att det dr ett problem for andra minniskor och att det visar sig vara ett problem i
vardagen. Ndgot som kommer diskuteras vidare i nista del.
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Slutsats

Med den empiri som nyss redovisats gar det att dra ett antal generella slutsatser. Till att borja med
gar det att konstatera att respondenterna dr reklamtrotta, och om de tycker att reklam pé sociala
medier dr bra, si maste den komma vid ritt tillfille och matcha deras behov. Férutom ogillandet
for reklam fanns ddr dven ett par respondenter som kan konstateras ha en likgiltig installning till
reklamen.

Forutom det finns en medvetenhet kring att sociala medier numera dr en vanlig plattform f6r
foretag att anvinda sig av nir det kommer till marknadsféring och reklam. Medvetenheten kring
Influencers, vad det star f6r och hur de anvinder sociala medier for att tjdna pengar kan dven det
konstateras vara hog.

Det finns kinnedom kring hur reklaminnehéll kan se ut pa Instagram och bloggar, samt vilka
markérer som brukar anvindas for att markera ut att det dr ett reklaminnehall. Den st6rsta
generella slutsatsen kom dock att landa pa att respondenterna i méanga fall var osikra pa hur
reklaminnehall skulle urskiljas nidr de markorer som de forlitar sig pa inte fanns med. Hir var det
inte sjalvklart for respondenterna att det stimulusmaterial som visades ér klassiska exempel pa hur
smygreklam kan se ut.

Det var intressant att se hur harfin linjen var mellan att det kindes som klockren reklam f6r
respondenterna till att de reagerade, men inte visste 6ver vad. Det var f6rst nir en av dem
forsokte sdtta sina tankar 1 ord som diskussionen kring att det faktiskt férekommer smygreklam
sattes igang. Det var hir det gick att utldsa en pabirjad medvetenhet att det dven finns innehall pa
sociala medier som édr reklam men inte 4r markerat som det.

Vidare gir det att konstatera att medvetenheten kring vad marknadsféringslagen (MFL) innefattar
var relativt medelmattig. Som redovisat ovan var det vanligt att respondenterna uttryckte nir de
inte h6ll med om ett inldgg men de kunde inte forklara varfér. De visste att de ldst nagonstans att
smygreklam inte ir okej men de kunde inte papeka det. Aven om detta inte var en del i studiens
fragestillningar dr det fortfarande av vikt att markera da MFL kan tdnkas vara en av de
grundstenar som det svenska samhallet dr byggt pa. MFL ir ett led i demokratin och bygger pa att
alla individer ska ha samma rittigheter och skyldigheter. D4 detta dr ett s pass outforskat
fenomen (se del 3.) dr det manga som inte har kunskap om lagar som giller i sociala medier vilket
bidrar till att fler kan tinkas raka ut f6r smygreklam som férekommer dagligen. Dirav dr det till
vikt att fler far den kunskap som behdvs kring MFL som dven innefattar alla sociala medier. Med
det menas dr att denna studie har férhoppning i att potentiellt kunna bidra till att rikta ljuset mot
smygreklam. Vi har dven en férhoppning i att kunna papeka att dven den ingir under MFL.

Slutligen gar det att dra en slutsats kring respondenternas installning till smygreklam. Den
instillning de hade var starkt riktad 4t att de var negativa till den. De hinvisade till att det var
manipulerande och kanske kunde vara olagligt. De refererade till unga méinniskor och tyckte att
smygreklam skulle minskas och 1 basta fall f6rsvinna, f6r de unga minniskornas skull. Slutsatsen
blir dirmed att respondenterna ses som negativt instillda till smygreklam pa sociala medier.

37



Del 6.
Framtida forskning och reflektion

Ar grinsen nadd?

Syftet med studien var att ta reda pa mottagarnas syn och uppfattning om smygreklam i sociala
medier. I detta med uppfattning gar det att konstatera att det kan innefatta olika faktorer. Denna
studie hade som ambition att kunna utldsa till viss del hur mottagarna uppfattar smygreklam och
om de kunde utldsa att det var smygreklam. Det gar dirfor att konstatera att nya lirdomar
definitivt tagit plats. For det forsta var en del av det resultat som tagits fram ndgot ovintat. En
insikt blev att det var en hogre medvetenhet kring smygreklam hos vira respondenter dn vad som
var forvintat.

Detta resultat var dock en positiv 6verraskning. Nar det kommer till smygreklam var
medvetenheten relativt lig och instillningen gentemot den var relativt negativ. Ytterligare en
spannande och ovintad insikt var att det fanns de respondenter som var likgiltiga f6r den reklam
de sdg. Med tanke pa den tidigare forskning som gjorts pa attityder gentemot reklam i allménhet
var det férvanande att det fanns de som inte brydde sig om den. Med det sagt var det fa
respondenter som hade en annorlunda asikt. Den generella instillningen var fortfarande relativt
negativ. Detta stimmer ocksd som sagt 6verens med den bild som vi skapat oss med hjilp av
tidigare forskning (se del 3.).

Det vi tar med oss efter denna studie ligger i att det finns en relativt positiv trend 1 hur méinniskor
idag tar del av reklambudskap. Utifran de resultat som vi kommit fram till gar det att tinka sig att
minniskor selekterar bort mycket av det som r irrelevant f6r dem, det vill siga dven mycket av
den reklam som nar dem. Detta ses som positivt da det innebér att manniskor har en integritet
och bittre killkritiskt tinkande 4n vad som férvintades.

Anledningen till att vi valde att skriva om detta dmne var for att vi varje dag mots av smygreklam,
som bada tva har en tendens att irritera oss pd. Reklam ska vara rolig, bra och samtidigt siljande -
men i manga fall 4r den smygande utifran vad vi kan se pa sociala medier. Nagot vi kommer att ta
med oss efter denna studie 4r att vi inte 4r ensamma om att vara trétta pa smygreklam som
féorekommer pa sociala medier dagligen. Graden av smygreklam ér nagot vi vill bidra till att
minska och férindra. Det hoppas vi att denna studie kan bidra med.

Fortjanar vi smygreklam?

En fundering som uppstod under arbetets gang var om vi fortjanar den smygreklam vi dagligen
utsitts for. I takt med att fler £6ds in i det vilfirdssamhille som vi idag har i Sverige gar det att
tinka sig att det f6rvintas mer av samhillet dd méinniskor generellt har hég levnadsstandard.
Detta kanske kan bidra till kinslan kring att allting som nyttjas ska vara gratis. Detta samtidigt
som det finns en reklamtrétthet hos befolkningen, samt att attityden mot reklam som syns pa
sociala medier tenderar till att vara negativ. Detta kan bidra till att f6retag och Influencers kinner
sig néstintill tvingade att smyga med reklamen fOr att fortsitta tjdna pengar pa sitt jobb. Detta ar
ett resonemang da vi i hégre grad vill och férvintar oss att tjanster pd Internet och sociala medier
ska vara gratis. Nu syftas det pa alla tinkbara faktorer som kan géras med hjilp av Internet. Till
exempel det att vi forvintar oss att Googles sokmotor ska vara gratis och ovanpa det - dven
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fungera felfritt. Ytterligare dr exemplet kring YouTube och alla videos dir de f6rvintas komma
utan extra kostnad samtidigt som det ska vara reklamfritt utan annonser som avbryter. Det dr
knappast sa att vi betalar f6r musik eller film lingre. Det mesta har utvecklats till billiga
streamingtjanster som Spotify och Netflix. Minniskor idag gapar generellt efter mycket men
fragan blir - till vilket pris eller for att anvinda andra ord - fortjanar vi smygreklam?

De Influencers som idag finns och som har utvecklats i takt med tekniken och de sociala
medierna, dar de den snmygande generationen? De smyger med reklamen i1 form av smygreklam och de
flesta tillhor en av de senare generationerna som haft utvecklad teknik och sociala medier fran
unga ar. Det kan tinkas ga att spana vidare kring denna smygande generation och fundera pa om
de kommer fortsitta pa samma sitt. Om det kommer ta slut nagon gang och om det inte tar slut,
hur kommer det da se ut i framtiden.

Precis som innan examensarbetet paborjades stir vi nu efter arbetet med samma asikt. Nu har vi
dven fatt ta del av alla intervjuer och samtal sa att det adderats i bagaget. Efter det som sagts
under intervjuerna och utefter var egen asikt gar det fortfarande att konstatera - grinsen for
smygreklam i sociala medier 4r nadd.

Metodreflektion

Det vi hade kunnat géra annorlunda var att ta med fler respondenter i de yngre aldrarna for att fa
fler fokusgrupper. Det hade lett till bittre spridning pa respondenternas alder, med tanke pa att i
den forsta fokusgruppen var respondenterna 22-25 ar och den andra var de 19-21 ar. Det vi hade
hoppats pa att hitta var en grupp i dlder 18-20 ar £Or att inkludera alla aldrar. For 6vrigt hade det
kunnat ga och gora studien bittre genom att inkludera respondenter med olika grad av sociala-
medieanvindning. Hade vi haft det hade vi kunnat uttala oss mer kring medvetenhet och vad den
kan bero pa. Men med de forutsittningar som vi hade blev resultatet tillfredsstillande och gav oss
kunskaper.

Framtida forskning

Det hade varit av intresse att forska vidare i iamnet smygreklam med en kvantitativ inriktning. Dér
ar ett forslag att gora en studie med hjilp av enkiter som man skickar ut till ett stérre urval, helst
fran olika regioner med olika socioekonomisk bakgrund. Detta hade kunnat komplettera det
resultat och samtidigt kunnat gbra en ansats pa en generalisering. Det hade ocksa varit mer troligt
att en kvantitativ studie hade uppnitt mer mitbara resultat. Vidare hade det dven kunnat
genomforas en annan studie 1 detta dmne, fast med utgangspunkt fran Influencers, deras sitt att
jobba och hur de tinker gillande marknadsforing pa sociala medier. Hir hade det varit intressant
att unders6ka hur de ser pa sin roll som Influencer.
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Bilagor

Bilaga 1. Interviuguide

Hur gammal édr du?

Vad ir din huvudsakliga sysselsittning?
Vilka sociala medier brukar du anvanda?
Hur ofta anvinder du sociala medier?

(Visa bild pa ett inldgg som tydligt dr sponsrat. Alexandra och Linda, Blondinbella)

Vad tyckte du om inldggen?

Till hela gruppen

Vad tycker ni om reklam?

Vad ir reklam pa sociala medier for er?

Vad tycker ni dr bra respektive dalig reklam?

Ar det tydligt vad som ir reklam och vad som inte ir det?
Var det nidgot du reagerade pa nir du sig inldggen?

(Visa bild pa inlagg som ar smygreklam. Janni och Kenza och Victoria)

Pa vilket sitt bildar ni er en uppfattning om inldggen?

Pa vilket sitt kan ni utldsa ndr det dr smygreklam och inte sponsrat innehall?

Framgar det tydligt vilken typ av innehall som ér reklam pa bloggar och Instagram?
Tycker ni att det méste framga nar innehdll pd bloggar och Instagram har ett reklamsyfte?
Vad tror ni hinder om ldsarna inte forstar att det dr friga om reklam?

Ser ni nagra problem med att reklam férekommer i sociala medier?

Pa vilket sitt virderar ni innehall om det framkommer att det dr ett samarbete?

Ar det annorlunda om det dr mirkt med reklam, eller om ni misstinker att det 4r reklam
utan att det tydligt framkommer?

Har ni nagra fragor?
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Bilaga 2. Stimulusmaterial

Bloggar:
Blondinbella nir hon dkte fast f6r smygreklam:

http://www.isabellalowengrip.se/2016/02/brollopsdags

Kenza skriver ut att det 4r sponsrat och (adlinks): http://kenzas.se/2016/10/26/a-tights-kind-

of-day/

Linda Hallberg skriver om ett nagellack men inget alls om sponsrat:
http://lindahallberg.se/2017/04/15/neon-attitude

Instagram:

“&0 jannid Folier
A& Marbella, Spain .

54 942 gilla-markeringar

jannid Lace on lace - new fav combo! ¢

Top and bra from @gooseberryintimates

V #ad

v f ‘) 1entare

mshirgith Gorgeous
dr_mohamed_adel_ @ @ & & 405

reedfashion = Yet again a fantastic
pictures! | love your fashion posts! you
have afanin me @ @

josecarlos.ibanezcalleja Mola

lara_bthr Oh Gott ich hab mich glaub ich
in dich verliebt!!! Du bist so toll

christdx Fab!
lillyrose_13 Gorgeous Janni ‘@
smaartproducts So nice!
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Q victoriatornegren Foljer

8 948 gilla-markeringar 5

victoriatornegren In collaboration with
NA-KD: Got the chance to style some
cool pieces from @nakdfashion. You get
20% off on the whole site with the code
Victoria20 a week from now. Shop until
you drop :* #nakdfashion #samarbete

fler komme re
mia_louisal Stunning
carlos.tanaonda #. .
oceanemeini Beauty "
paleogirlchrissy gorgeous!
jennyjenny8s @ ¥
gypsetgoddess Lovvvvve this jacket! &

spitalfieldsfamily
walkonthestyleside <
lekasfar Great!

inliazantin Q3 cnunntl
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lm alexandrabring Foljer

o

6 968 gilla-markeringar

alexandrabring Months of hard work and
we finally here. @bringsportswear 2.0!
Part 1 of the new collection launches at
12.00 (Swedish time) on Friday (16.09.16).
| hope you're as excited as | am! This is
one of the products « fav! #proudmama
#bringsportswear

s OIT re
malinsimon @johanna_bolander fina ju!
georgiestevenson % @
gerald.benbow Perfect

aminadrian Ska du inte ordna nat fér oss

man ocksa Alex @ =
emir_peksen porno sex
tourn_se

alexandrabring @aminadrian de kommer
kanske senare ‘=

williams.lloyd185 Full swede ahead!



