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Ordforklaringar

Influencer

En person pa internet som har skapat sig ett inflytande genom en stérre foljarskara pa
antingen blogg eller sociala medier. Att vara influencer innebér att man blir attraktiv pa
marknaden, framst for att detta ger foretag mojligheten att specificera sin reklam till en
tilltankt publik.

Hashtag

En hashtag &r detsamma som nummersymbolen (#) foljt av ett taggnamn. Hashtagar anvands
for att gora ett inlagg s6kbart genom att kategorisera med sarskilda sdkord eller for att tagga
sina inldgg. Pa Instagram gar det att anvanda upp till 30 hashtags i en text vilket kan skapa en
spridning av bilderna. Ett relevant exempel pa en hashtag i var studie ar #ad eller #samarbete.

Business related

En term som ofta anvénds inom sociala medier nar foretag kontaktar stérre konton for att
efterfraga ett samarbete. Om d@mnesraden innehéller “Business related” betyder det att
meddelandet innehaller information om ett erbjudande om pengar i utbyte mot ett
Instagraminlagg.

Likes/gilla

Nar en bild postas pa Instagram sa finns det tva alternativ fér hur féljarna kan interagera med
innehallet. Den ena ér till for att skriva en kommentar om bilden, den andra &r att klicka pa
ikonen som #r formad som ett hjirta, det vill siiga att “likea”. Trycker man pa hjartat sa
synliggér man for personen som publicerat bilden att man gillar detta inlagg. Pa det sattet kan
man avgora hur manga likes en person far pa en bild.

Selfie
Ett sjalvportratt som en person tagit oftast med hjalp av en mobiltelefon.

Tagg

Om en influencer publicerar en bild sa finns det mojlighet att lanka till andra konton i texten.
Detta kallas for att tagga nagon, vilket betyder att man géra det mojligt for foljarna att klicka
sig in pa det taggade kontot. Att bli taggad hos ett storre konto kan vara lénsamt om man ar
ute efter att 6ka sitt foljarantal.

Skrolla

Ordet skrolla kommer fran det engelska ordet “scroll”, vilket betyder att man bldddrar igenom
en webbsida. Detta uttryck anvéands framst inom sociala medier som Facebook, Twitter eller
Instagram, dér langa nyhetsfloden finns tillgangliga.
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1. Inledning

Den sociala plattformen Instagram &r i dagsléget ett av vérldens storsta sociala medier. Varje
dag “likear” 500 miljoner anvindare virlden 6ver ca 4,2 miljarder inldgg (Aslam, 2017), och
enligt studien “Svenskarna och Internet” anviander 31 % av landets befolkning appen dagligen
(Internetstiftelsen i Sverige, 2017). Pa Instagram kan vem som helst skapa ett konto, skaffa
foljare och dela bilder. Den anvands lika flitigt av saval privatpersoner som offentliga
personligheter. Medan manga anvander plattformen for att dela med sig av sina privatliv, sa
anvander andra den som en méjlighet till marknadsforing. Anda sedan Instagram sjélva
lanserade annonser som en del av appen 2013 (Bercovici, 2013) har reklam pa gott och ont
blivit en del av upplevelsen.

Med hjalp av appar som Instagram kan privatpersoner idag na en storre publik pa en global
niva an vad som tidigare varit mojligt. Det har i sin tur gett upphov till begreppet
“influencer”, vilket enligt tidningen Sprak &r “... nagon som manniskor litar, lyssnar pa och
bryr sig om” (Karlsson et al., 2017). Kort sagt skulle man kunna siga att det ar en person som
pa nagot satt uppnatt en stor publik, som lyssnar pa vad den har personen har att saga. Detta &r
nagot som tidigt borjade anvandas i marknadsforingssyfte. | likhet med hur foretag tidigare
anvant kanda personer som ansikten utat for sitt varumarke, sa nyttjar ett affarssamarbete med
en influencer en redan befintlig publik for att 6ka sin rackvidd. Vad som blir nytt med
influencers ar att foretag nu kan na en specifik malgrupp istéllet for en bredare, mer allméan
publik.

Den har typen av samarbeten har gjort det tidvis svart for publiken att avgora skillnaden
mellan vanligt innehall och innehall som ar marknadsfort. Som exempel kan vi ta ett inlagg
fran den svenska influencern Katrin Zytomierska. | ett inlagg fran i februari i ar skriver
Zytomierska om tjanster och produkter fran en hudvardsklinik i Stockholm (se bilaga 1), och
sd som inlagget ar utformat hade vi svart att avgora huruvida inldgget var en personlig asikt
eller om hon gjorde reklam for kliniken. Vi beslot oss for att anmala inl&gget till
Reklamombudsmannen i forhoppning att fa klarhet i situationen.

Efter en tids handlaggning avvisade Reklamombudsmannen var anmalan. De hade tagit
kontakt med bada parterna, och eftersom bada férnekade affarssamarbete sa kunde inlagget
inte ddmas som marknadsforing. Men trots det har utfallet var vi fortfarande forbryllade.
Aven om inlagget inte kunde klassas som marknadsféring, sé upplevdes det fortfarande som
reklam. Nagonstans hade Zytomierska suddat ut gransen mellan vanligt innehall och reklam,
och vi tycks inte vara de forsta eller enda som noterat det. Sedan 2016 har innehall som hon
har publicerat pa hennes blogg eller nagot av hennes sociala medier blivit anmélda till
antingen Reklamombudsmannen eller Konsumentombudsmannen inte mindre &n 16 ganger.

Denna tvetydighet har lett oss till att genomféra den har studien och som grund har vi anvént
oss av tva fragestallningar: Tolkar mottagaren bilden annorlunda utan den tillnérande texten?
Och skiljer sig tolkningarna mellan mottagaren och Reklamombudsmannen eller
Konsumentombudsmannen? For att kunna fa svar pa vara fragor kommer vi att géra med en
receptionsstudie och en fokusgrupp. De teoretiska verktyg vi tanker applicera pa studien ar
Stuart Halls Encoding/decoding-modell och teorin om parasociala relationer.



2. Syfte och fragestallningar

Vart huvudsakliga mal med den har uppsatsen &r att forsoka komma fram till hur en mottagare
tolkar innehall fran en specifik sandare, i det har fallet influencers pa Instagram, och om
tolkningarna skiljer sig nar mottagaren endast ser en bild kontra nér den ser text och bild som
en helhet. En hypotes ar att hur publiken uppfattar medialt innehall skiljer sig fran hur
Reklamombudsmannen och Konsumentombudsmannen bedémer anmélda inldgg. Enligt
bland annat marknadsféringslagen sa skall mottagare inte kunna vilseledas om vilken typ av
innehall den tar del av, men antalet anmalda inlagg visar att det fortfarande kan vara svart for
en mottagare att avgora skillnaden mellan marknadsforing och vanligt innehall. Syftet ar
darfor att studera de tolkningar som forekommer runt tvivelaktigt innehall pa sociala medier

Sedan vill vi underséka om en mottagare tolkar innehall annorlunda beroende pa vad hen har
for tidigare forutsattningar. Tolkar man innehall annorlunda nar man har en parasocial relation
till personen i fraga? Paverkas ens tolkning beroende pa om man far ta del av bild eller text
forst? Syftet ar att ta reda pa om dessa faktorer paverkar tolkningarna i var fokusgrupp.

2.2. Fragestallningar:

« Paverkar texten mottagarens uppfattning av en bild pa Instagram, och i sa fall pa vilket
satt?

« Skiljer sig tolkningen av anmalda reklaminlagg pa Instagram mellan mottagare och
reglerande organ? Ar mottagarens tolkningar i linje med till exempel
Reklamombudsmannens, eller ar det en markbar skillnad mellan dessa tva?



3. Bakgrund

Expansionen av sociala medier och internets tillganglighet har skapat stora mojligheter for
maénskligheten. Vi lever i en tid dar kommunikation och interaktion har blivit en konstant
tillgang pa ett helt nytt satt &n vad som tidigare existerat, vilket innebér nya och kreativa sétt
att gora reklam pa. En ny typ av mediala makthavare ar idag sé kallade “influencers”;
privatpersoner som med hjélp av digitala plattformar nar en stor publik varlden 6ver, ibland
pa flera miljoner manniskor. Friheten som digitalisering har skapat ar revolutionerande pa det
sattet att den bade har fordelat medial makt, samt skapat ett battre kontaktnat med varlden.
Yttrandefriheten stodjer medborgarens rétt till sin rost, och i takt med internets utveckling har
det blivit lattare att bedriva medborgarjournalistik och skapa sig medialt inflytande &n
nagonsin tidigare.

Dagens medier har idag forlorat sin viktigaste hdvarm; sitt monopol till en nationell l&sekrets.
Anda sedan mitten av 1800-talet har traditionella medier informellt benimnts som “den tredje
statsmakten” pd grund av sin rdckvidd och sitt inflytande 6ver befolkningen (Karlsson, 2015).
Idag ser det annorlunda ut, ta bara Facebook som exempel. | USA har 6ver 90 % av alla
personer under 34 ar ett aktivt konto, vilket tyder pa ett helt nytt informationsmonopol
(Schori, 2016). Numera kan vem som helst genom sociala medier skapa sig ett snarlikt
inflytande. Alla har mdjligheten att skapa sig en plattform for att bedriva egen journalistik och
uttrycka sina asikter och vardagliga bestyr for omvarlden. Men vad hander nar det inte langre
handlar om journalistik och att sprida sina asikter, utan nar plattformen istallet anvands i ett
kommersiellt syfte? Har influencers ett etiskt ramverk att forhalla sig till? Hur ska influencers
forhalla sig till sin publik, och var dras gransen mellan dem? Och viktigast av allt; hur
paverkas en mottagande publik av tvetydiga budskap? Dagligen sker det utbyte av dessa
tjanster, foretag som vill synas pa de storre plattformarna, méanniskor som vill 6ka sin egen
foljarskara genom att bli sedd pa ett stérre konto och produkter som skickas i hopp om att fa
vara med pa ett horn hos den populara influencern (Instagram, 2018). Darfor &r det
hypotetiskt mojligt att smyga in reklam utan att féljarna forstar vem som ér innehallets
avséndare.

| denna uppsats kommer vi att fokusera pa det sociala natverket Instagram som grundades
2010, en av manga plattformar som i dagens samhélle ger allméanheten mojligheten att sprida
information och bilder till omvarlden. Alla som dger en smartphone kan bli en del av det
standigt vaxande samhélle som sker pa internet. | september 2017 nadde Instagram 6ver 800
000 miljoner anvéndare, det &r en 6kning med 650 000 miljoner anvandare fran september
2013 (Aslam, 2017). Detta gor Instagram som plattform valdigt intressant, da det &r en av
varldens snabbast vaxande plattformar. Aven om bilderna 4r det mest centrala pa Instagram,
sa finns mojligheten ocksa att lagga till en tillhdrande text under bilden pa max 2200 tecken.

For att anvanda sig av Instagram kravs en smartphone for att ladda ner appen, &ven om det
ocksa ar mojligt att ladda upp genom instagram.com. Det ar forst och framst ett bildligt
medium, men det finns ocksa mojlighet att komplettera med text. Under de senaste aren har
Instagram utvecklat en funktion som ger anvandarna mojlighet att markera om inldgget som
publiceras ar marknadsforing eller inte. Da syns detta precis ovanfor bilden med en text som
sdger “I samarbete med...” och ett foretagsnamn efter. Denna funktion ar till for att minimera
risken for otydlig reklam, dock finns det en stor del inldgg som anmals for reklam som inte &r
direkt utméarkande idag.



4, Samhéllelig relevans

Nar vi placerar var studie i en storre kontext handlar det framst om hur reklam uppfattas hos
en tilltdnkt publik i takt med hur den har utvecklats med digitaliseringen. Utvecklingen som
skett senaste decenniet har bidragit till ett samhélle som idag ar grunden till att mycket av
vara liv hanteras éver internet. Sociala medier ar inget undantag. Bara de senaste aren har det
skett en explosionsartad 6kning av vart medieanvandande, vilket i sin tur har medfort en ckad
foretagsamhet i form av marknadsféring (Internetstiftelsen i Sverige, 2017). | takt med att
volymerna vaxer, i detta fall en s& kallad foljarskara, sa skapas ocksa mojligheter till att
marknadsfora sig sjalv, andra personer eller foretag. Detta i sig ar inte kontroversiellt,
marknadsforingslagen &r tydlig med att foretag och privatpersoner far annonsera fritt sa lange
det tydligt framkommer att det ar just reklam (SFS 2008:486). Men vad hander da nar inlagg
publiceras dar det inte gar att urskilja huruvida det ar marknadsfort innehall eller inte? | vissa
fall pa sociala medier &r det inte heller tjanster eller produkter som marknadsfors, utan andra
anvéndares konton. Kan det rdknas som marknadsforing?

Detta gor var studie mycket relevant for allmanheten eftersom det ar den breda publiken som
ar maltavlan i det har fallet. De flesta ménniskor idag anvander sig av sociala medier och skall
kunna gora detta utan att bli vilseledda av marknadsforing. Att gora reklam for ovetande
manniskor kan fa konsekvenser inte bara pa en laglig niva, utan ocksa pa en etisk. Generellt
anses det inte vara god etik i alla branscher att vilseleda sin publik, oavsett syfte (ICC, 2011).

Varfor vi anser att detta &r ett problem &r for att det kan liknas vid en blind flack for reklam.
Det saknas information och kunskap kring &mnet och de som sitter pa vardefull grund ar de
som anvander sig av sociala medier och som lyckats uppna en storre foljarskara. Genom att
analysera anmalda inlagg far vi en battre uppfattning om hur en mottagare uppfattar innehallet
och vilka aspekter som spelar roll nar en bedémning gors.

En annan viktig aspekt ar att marknadsforingslagen i sin nuvarande form skapades ar 2008
(SFS 2008:486). Sedan lagen tradde i kraft har utvecklingen och nya utmaningar eskalerat i
samhaéllet vilket blir problematiskt da lagen maste halla jamna steg med den tekniska
utvecklingen, nagot som i tidigare fall visat sig vara ohallbar da lagstiftning ar en langsam
process. Det kan i detta fall vara problematiskt da det standigt skapas nya mojligheter for att
tjana snabba och osynliga pengar bakom ryggen pa samhallet genom att nyttja en personlig
relation mellan en konsument och ett varumarke.

Instagram &r i dagsléget den storsta védxande sociala medieplattformen (Schori, 2016). Det ar
ocksa en plattform dar bilderna &r i fokus och det forsta man som anvéndare far ta del av.
Enligt Graham Mudd, director of ad Product marketing for Facebook, sa visar studier att
framforallt den yngre generationen skrollar igenom information minst tva ganger sa fort som
den aldre generationen. Detta gar att koppla till var studie om hur anvandarna paverkas av att
enbart ta del av en del av budskapet istallet for helheten. For pa vilket satt kan ett inlagg
uppfattas om man enbart valjer att titta pa bilden och istallet skrolla forbi den tillhérande
texten? Bilder i sig ar lite mer abstrakta och kan tolkas pa olika satt, till skillnad fran en text
som ar direkt mer forklarande. Om da texten visas efter bilden som den gor pa Instagram, hur
skiljer sig da tolkningarna hos publiken nér bilden visas utan text i jamforelse med nar de far
se inl&gget i sin helhet?



4.1 Lagar, regler och sjalvreglerande organ

All reklam i Sverige maste folja lagar och regler, allra framst Marknadsforingslagen
(2008:486) och ICC:s (Internationella handelskammaren) regler for reklam och
marknadskommunikation. Det finns tva organ som kontrollerar att det efterféljs:
Konsumentverket och Reklamombudsmannen. Dessa tva organ har olika funktioner och
forhallningssatt som kommer att behandlas nedan.

Generellt nar det kommer till reklam, oavsett om det géller nyhetskéllor, bloggar eller sociala
medier, sa ska det enligt Konsumentverket kunna ga att gora en reklamidentifiering. Det
innebdr att mottagaren enkelt ska kunna avgéra om innehallet de ser ar reklam eller inte.
Innehall far alltsa inte maskeras pa ett sadant satt sa att mottagaren kan forvaxla reklam med
redaktionellt innehall. Det maste ocksa tydligt framga vem som ar avsandaren bakom
annonsen (Konsumentverket, 2015).

Som tidigare namnt ber6r detta &ven sociala medier. Om en person eller ett foretag gor reklam
pa sociala medier sa maste det pa nagot satt tydligt framga att innehallet &r en annons. Det
finns inget forutbestamt satt att gora det pa, men nagra exempel pa reklammarkning skulle
kunna vara att det stir “annons” eller “betalt samarbete” ndgonstans i bilden, eller att det
forklaras i medfdljande text (ibid).

4.1.1. Konsumentverket

Konsumentverket &r en statlig forvaltningsmyndighet som &r inordnat under
Finansdepartementet. Deras uppgift &r att se till att svensk reklam foljer
marknadsféringslagen, antingen genom egna foreldgganden eller genom att vacka talan hos
Patent- och marknadsdomstolen (2009:607). Nar Konsumentverket domer ut foreldgganden,
sa ar det ofta kombinerat med vite. | de fallen ar det upp till den démda parten att antingen
godkanna eller inte godkanna foreldggandet. Om de godkanner det, och sedan upprepar
samma fel de domdes for, sa kan forelaggandet anses ha brutits och vitet maste da betalas ut.
Daremot om den domde inte godkénner forelaggandet, sa dras fallet direkt vidare till Patent-
och marknadsdomstolen (Konsumentverket, 2016:1).

En annan del av Konsumentverket & Konsumentombudsmannen. KO:s uppgift ar att se till att
konsumenters rattigheter respekteras, bland annat genom att hjalpa enskilda personer i tvist
mot en naringsidkare eller genom att foretrada konsumenter i domstol, eftersom
privatpersoner inte far foretrada sig sjalva i Patent- och marknadsdomstolen. KO tar dven
emot anmalningar fran privatpersoner om reklam eller naringsidkare som de anser bryta mot
marknadsforingslagen (Konsumentverket, 2018).

4.1.2. Marknadsféringslagen

For att tolka marknadsforingslagen utgar man frn den s kallade “genomsnittskonsumenten”,
det vill s&ga en tilltdnkt person som ska representera en lagom informerad och upplyst
konsument. Man utgar inte ifran att personen har nagon sarskild utbildning inom media eller
juridik. Om reklamen sedan riktas mot en speciell malgrupp, sa kommer
genomsnittskonsumenten baseras pa hur nagon i den malgruppen kan se ut
(Konsumentverket, 2016:2).

Enligt Konsumentombudsmannen E. Trotzig maste tva kriterier uppfyllas for att man ska
kunna doéma efter marknadsforingslagen. Den forsta ar att det maste rora sig om kommersiella
forhallanden, alltsa att det ror sig om nagon form av ersattning for nagon av parterna. Den



andra ar att det maste finnas ett syfte att omsatta varor eller tjanster. Om dessa tva kriterier
inte uppfylls, sa kan ett fall inte domas efter marknadsforingslagen (personlig
kommunikation, 3 maj 2018).

4.1.3. Reklamombudsmannen,

Reklamombudsmannen (RO) &r en stiftelse som verkar som svenskt naringslivs
sjalvreglering. Den finns till for att konsumenter, foretag och organisationer ska fa mojlighet
att prova reklam som de finner bryter mot ICC:s reklamkod. Den reklamkoden ar tankt att
framja etisk och korrekt marknadsforing, och har tagits fram pa en internationell niva.

Nar RO provar ett fall sa kan de antingen fria, falla eller avvisa malet. Om en reklam vid en
provning beslutas bryta med marknadsetiska lagar och regler, sa falls reklamen, medan om
den inte gor det, sa frias den. Om det av ndgon anledning saknas grund att préva fallet, till
exempel genom att affarssamarbete inte kan styrkas, sa avvisas fallet. Eftersom RO &r en
stiftelse, och inte en myndighet eller domstol, sa ar eventuella beslut som fattas endast
vagledande. De kan vare sig utdéma boter, vite eller sanktioner, men trots det forvantas det
vara god marknadsetik att folja beslutens utfall (Reklamombudsmannen, 2017:1).

4.1.4. Vad ar skillnaden?

Som konsument kan det vara svart att veta vad skillnaden mellan dessa instanser ar och nar
man ska vanda sig till vem. For att borja reda ut det sa maste vi gora skillnad pa nagra olika

begrepp.

Foreningen Sveriges annonsorer delar in reklam i tva olika kategorier: PR och
marknadsforing. PR definieras som “fortjdnt reklam”, det vill sdga nér annonsdren inte betalat
for att synas, utan forekommer exempelvis i nyhetsinslag eller rekommendationer av obetalda
privatpersoner. Marknadsforing &r reklam dar ett foretag, tjanster eller varor forekommer mot
nagon form av erséttning, och darfor omfattas den av marknadsforingslagens bestammelser
(Sveriges Annonsorer, 2015).

I praktiken innebar det om en konsument har en “planboksfraga”, sé ska de vanda sig till
Konsumentombudsmannen. Daremot poangterar E. Trotzig att sannolikheten &r liten att
Konsumentverket hanterar arenden fran privatpersoner, utan menar istallet att det ar battre
som privatperson att vanda sig till Reklamombudsmannen. Om sedan arendet faller utanfor
RO:s ramar kan de hanvisa vidare till andra sjalvreglerande organ eller Konsumentverket
(personlig kommunikation, 3 maj 2018).

Det &r ocksa vart att notera att eftersom Konsumentverket ar en myndighet, sa har de
befogenhet att begéra ut handlingar, vilket Reklamombudsmannen inte har réatt att gora.

4.1.5. Aktuella fall

Ett fall som i skrivande stund fatt mycket mediebevakning &r fallet som involverade
bloggaren Alexandra Nilsson, dven kand som Kissie. Under en granskning i bdrjan av 2016
uppmarksammade Konsumentverket ett blogginlagg pa kissie.se, samt ett Instagraminléagg,
dar Nilsson bland annat inte uppfyllde kravet for reklamidentifiering. Féretaget hon
marknadsférde var Tourn Media, som &r ett féretag som erbjuder konsumenter pengar i utbyte
mot deras gamla mobiltelefoner. Konsumentverket véackte atal mot Nilssons foretag,
Alexandra Media Sweden AB, och Tourn Media for 6vertradelser mot marknadsfoéringslagen
(Stockholms tingsrétt, PMT 11949-16).
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| Patent- och marknadsdomstolen blev Alexandra Media domd till ett vite pa 100 000 kr. Det
innebar att om Nilsson skulle upprepa den har typen av felaktig marknadsforing igen, sa
skulle hon bli skyldig att betala hela straffsumman. Atalet mot Tourn Media déremot bifélls
inte av domstolen, eftersom det ansags att de saknade inflytande 6ver hur innehéllet pa
Nilssons sociala plattformar var utformat.

Detta ar ett unikt fall, da det ar forsta gangen ett fall som detta blir domt i domstol. Trots att
Instagram har funnits sedan 2010 och bloggar langre &n sa, ar det ett historiskt fall for
Sverige. Tidigare har influencers blivit ddomda av Reklamombudsmannen fér bristande
reklamidentifiering, men eftersom RO inte dr en myndighet, utan ett sjalvreglerande organ, sa
ar deras beslut endast vagledande. Ett fall som det mot Alexandra Media kan lagga grunden
for framtida praxis, det vill séga en vagledning for framtida fall av felaktig marknadsforing pa
sociala medier.
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5. Tidigare forskning

5.1. Forskning om sociala medier

Nér det kommer till forskning kring sociala medier introduceras nya studier varje dag. Det ar
dock svart att hitta relevant forskning, mycket eftersom det &r ett relativt nytt fenomen i vart
samhélle, men ocksa for att tekniken standigt utvecklas.

Instagram lanserades 2010 och har pa senare ar fatt en ékad global spridning. Det betyder att
den forskningen som hittills gjorts om plattformen inte heller nédvandigtvis ar relevant for var
studie, eftersom Instagram utvecklas kontinuerligt till denna dag. Det &r ocksa vart att namna
att nedanstaende kallor som handlar om sociala medier ar mestadels kandidatuppsatser.
Labrecque samt Uzunoglu & Misci Kip ar dock vetenskapliga artiklar. Det var svart att hitta
studier pa hogre niva som behandlar vart specifika &mne pa djupet.

Den forskning som ber6r sociala medier tenderar att i forsta hand fokusera pa dess roll i
parasociala relationer, som beskriver en asymmetrisk relation mellan exempelvis en
influencer och en foljare (se mer om parasociala relationer under 6.3.). Teorin erbjuder en
forklaring till relationen mellan influencers och dess publik, och eftersom influencers
anvander sociala medier ar den vanligt forekommande. Detta illustreras bland annat av
Labrecque (2014), som foreslar att modellen for parasociala relationer kan anvandas av
foretag for att utveckla framgéangsrika marknadsforingsstrategier. Aven Karlsson (2017), vars
studie undersodkte hur konsumenter uppfattar influencers i digital marknadsforing, kommer till
en snarlik slutsats. Korling och Nordin (2017) anvande ocksa parasociala relationer for att
undersoka synen pa reklam fran influencers pa YouTube hos en ung publik.

Generellt har unga olika satt att se pa relationen, men de flesta grundas i ndgon form av tillit.
Den relationen till sin publik gor enligt Uzunoglu & Misci Kip (2014) att influencers blir
inflytelserika opinionsledare och kan just genom det faktum att de har sina foljares tillit darfor
ha en stark maktfaktor. Det kan leda till att inlagg som hamnar i grazonen inte granskas
kritiskt, utan uppfattas av foljarna som ett genuint inlagg.

Det finns forskning som ber6r bade sociala medier och reklam, men av olika skl ar de inte en
bra grund att utgd ifran. Det forsta skalet ar att uppsatserna endast ar pa grundniva, och det
andra ar att de undersdker andra aspekter. Franklin och Nordin (2015) studerade exempelvis
unga anvandares installning till reklam pa Instagram. Kitanoski (2017) undersokte hur
influencers skulle framstalla produkter pa sociala medier for hogsta méjliga synlighet.
Berggren och Petrovic (2017) gjorde en studie som &r snarlik den vi gor, alltsa en
receptionsstudie med fokus pa sociala medier. Till skillnad fran var sa fokuserar de dock pa
smygreklam och de inkluderar fler sociala medier, medan vi fokuserar uteslutande pa
Instagram.

5.2. Reklamforskning

Mer forskning har gjorts kring reklam, men da ofta inom ekonomi och marknadsforing. Inom
medieforskningen ar reklam fortfarande relativt outforskat. Enligt Grusell (2008) har reklam
tillskrivits en underordnad roll eller en kontextgivande funktion for annat medialt innehall,
som nyheter, politik och redaktionellt innehall. Hon skriver ocksa att:

"Reklam som forskningsobjekt kan dock inte beskrivas som underordnad, men generellt kan
den inte heller betraktas som huvudobjekt.” (Grusell, 2008:23)
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Dock lyfter Grusell reklam till ett huvudobjekt i sin doktorsavhandling fran 2008. I studien
undersoker hon hur allmanheten ser pa reklam i media, och lyfter bilden av en komplex
relation. Generellt utsétts allménheten for 3000 reklambudskap varje dag, &ven om siffran kan
debatteras utifran vad man anser &r reklam. Svenskar tycks ha en relativt homogen relation till
reklam, som hon beskriver som en sorts hatkarlek. Medan hon noterar vissa skillnader i
acceptans for reklam beroende pa aldersgrupp, sa tycks den mest avgorande faktorn ligga i
fran vilket medium reklamen kommer. Det finns generellt stérre acceptans for reklam fran
medier dar publiken far valja det sjalv, som bioreklam, och storre motstand nar den upplevs
avbryta huvudattraktionen, som reklam mitt i tv-filmer (ibid).

| ytterligare en studie av Grusell (2012) undersoker hon specifikt unga ménniskors relation till
reklam. Personer som &r fodda under 1980-talet och framat tycks generellt se reklam som
nagot sjalvklart i vardagen, och nagot som dr lite “fult”. I likhet med resultaten i hennes
tidigare avhandling lyfts det faktum att reklam ar mer accepterat om den upplevs vara
egenvald, men ocksa att om reklamen kopplas till nagot personen ar intresserad av eller om
den fyller en informerande funktion sa ses den mer positivt. Hon foreslar ocksa att det finns
en viss medvetenhet om att reklam har en paverkan pa manniskors liv (Grusell, 2012).

Ytterligare forskning om reklam ur ett medieperspektiv kommer fran Borjesson och Edstrom i
“Fler negativt instéllda till Tv-reklam” (2014). Den handlar om hur utvecklingen av Tv-
reklam sett ut genom dren och visar en tydlig utveckling pa en nedatgaende trend gallande hur
maéanniskor uppfattar reklam idag jamfort med forr i tiden (1970-1980 talet). Att jamfora Tv-
reklam med icke definierade reklaminlagg pa sociala medier skiljer sig markant, men det
finns en del stycken som é&r applicerbara med var studie. Bland annat skriver de: “Manniskor
som vaxt upp i samma tid har en gemensam bas i erfarenheter och minnen, och har i tidigare
forskning visat sig &ven dela syn pa reklam sa att ju aldre gruppen &r, desto stérre andel ar
negativt installd” (Borjesson et al., 2014:348), och refererar tillbaka till Grusell (2008). Detta
ar intressant, da vi inte inriktar oss pa enbart den yngre generationen som tidigare forskning
utan vill fa en 6verskadlig uppskattning av medieanvandare i alla alderskategorier.
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6. Teoretisk utgangspunkt

6.1. Receptionsstudie

Valet av teori for var studie ar en receptionsanalys dar malet ar att undersoka hur
Instagramanvéndare tolkar inldgg som blivit anmalda till Konsumentombudsmannen och
Reklamombudsmannen. Receptionsstudier brukar anvandas for att ge en insyn i hur mottagare
tolkar medialt innehall (Ekstrom et al., 2012). Teorin &r applicerbar nar det kommer till de
fragestallningar som vi har tankt att besvara, det vill séga hur mottagare uppfattar publicerat
innehall pa Instagram och vilka tolkningar de gor. Genom att lata en fokusgrupp analysera
anmalda Instagraminlagg sa kommer vi att fa ta del av de tolkningar som gors, och darefter
kommer vi att applicera denna receptionsstudie samt modell for att komma fram till ett
resultat.

Receptionsanalys &r en etablerad teori som ofta anvéands nar det kommer till att granska media
eller reklam. Den genomfordes ursprungligen i slutet av 1970-talet av David Morley och
Charlotte Brunsdon i Nationwide-studien, som grundades pa Stuart Halls Encoding/decoding-
modell. Det priméra syftet for studien var att studera hur medierna reproducerade det brittiska
klassamhaéllet, och utifran den utvecklades senare teorin och metodologin kring
receptionsstudier (ibid).

En invandning som finns mot receptionsstudier ar att innehallet i sig inte ar det enda som
paverkar hur mediala budskap uppfattas av sin publik. Aven pa vilket satt som innehallet
framstalls kan vara avgorande for hur mottagaren tolkar det, nagot som medieforskaren Justin
Lewis argumenterar for:

“The narrative structure of the news itself was seen by Lewis as a further factor contributing
to the variations in decoding. He argued that stories were often badly told in the first place...”
(Moores, 1995:23)

Lewis menade att om innehallet var framstallt pa ett icke-tillfredsstallande satt, sa kunde det
vara mer avgorande an innehallet i sig (ibid. Lewis, 1985).

Nagot annat att ta i berakning nar det kommer till en receptionsanalys &r att alla manniskor
som deltar har olika bakgrunder som kan komma att paverka deras stt att tolka innehall.
Olika avgorande faktorer &r avgdérande i en receptionsstudie, bland annat kan tolkningarna
paverkas av deltagarnas kulturella ursprung, etnicitet, sociala erfarenheter, bakgrundsideologi
eller religion. Dessa i sin tur paverkar hur personen valjer att ta sig an innehallet och hur man
ser pa det beroende pa olika livserfarenheter. Enligt tidigare forskning kring tolkningar sa ar
det bevisat att det har betydelse vad for information och erfarenheter man tidigare upplevt.
Nagon som &r inne pa ett liknande spar ar Hans-Georg Gadamer, som beskriver forstaelse
som att vi aldrig moter varlden som ett blankt blad. Detta grundar sig i att en slags
forforstaelse ar nodvandig for att forstaelse i sig skall vara mojlig 6verhuvudtaget (Gilje &
Grimen, 2007).

| var studie skulle alder kunna vara en betydande faktor som &r relevant att analysera kring,
framst for att det har konstaterats att reklam idag &r en sjalvklar del i medievardagen bland
unga anvandare (Grusell, 2012). Andra faktorer som kan vara avgorande ar vana till mediet i
fraga, huruvida mottagaren kanner tillit till sdndaren (mer om det under parasociala relationer)
och om mottagaren har en forutfattad mening om sandaren eller dess budskap. Beroende pa
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om mottagaren uppfattar sandaren positivt eller negativt sa kan det farga hur de tolkar
innehallet.

6.2. Encoding/decoding

Precis som i Morleys och Brunsdons Nationwide-studie &r Stuart Halls Encoding/decoding-
modell applicerbar nar vi ska analysera resultaten fran var receptionsstudie. Eftersom vi ska
analysera fokusgruppens tolkningar pa innehall som blivit anmalda som felaktig reklam, sa ar
det en anvandbar modell for att behandla den empiri vi samlar in genom gruppintervjun.

Encoding/decoding ar en modell som undersdker hur medialt innehall tolkas nar det gar fran
sandare till mottagare. Enligt Hall ar det aldrig sa enkelt att ett innehall gar direkt fran sandare
till mottagare utan nagon som helst tolkningsprocess, utan istallet genomgar innehallet en
meningsskapande process i flera olika steg. Sdndaren skapar inkodningen (encoding), det vill
saga producerar medieinnehallet, och formar den med ett specifikt budskap i atanke (Jansson,
2002).

Stuart Hall’s Encoding/decoding-modell

7

programme as
€ " b} s
meaningful’ discourse

ey

encoding decoding

meaning meaning

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

(Hall, 1980)

Enligt Hall finns det tre olika satt att forhalla sig till den inkodning som sker genom media.
Han menar att det finns satt for alla manniskor att kunna motsta det utsanda kodade budskapet
som pa nagot sétt vill paverka allmanheten, dar medierna oftast har ett sarskilt budskap med
innehallet. Hall menar pa att det inte nédvandigtvis behover betyda att publiken koper
budskapet rakt av, utan det finns satt att motsta den processen. Det ar héar avkodningen
(decoding) kommer in, och enligt teorin finns det tre olika sétt att avkoda en text (Jansson,
2002).
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Dominant lasning: Nar det kommer till den dominanta lasningen av en text sa valjer lasaren
att avkoda budskapet sa som det var tankt att kodas. Kodningen har blir relativt transparent
och lasaren tar emot innehallet som det fran borjan var tankt att mottas.

Forhandlande lasning: Den forhandlande lasningen innebar att lasaren delvis haller med i
det budskap som séands ut, dock finns det delar som lasaren inte resonerar med utan gar emot.
Avkodningen blir en blandning av den dominanta och oppositionella lasningen.

Oppositionell 1&asning: Hér forkastar lasaren den information som sénds ut och plockar isér
sandarens kodning for att kunna motsaga det som star. Har menar Hall att lasaren forstar
budskapen, men véljer att tolka det pa ett annat satt &n avsandaren tankt.

Pa senare ar har Halls modell reviderats, och detta framst for att den ursprungliga modellen
inte tar hénsyn till avsikten hos s&ndaren, vilket gor att den &r oanvandbar vid analysen av
samhallskritiska texter. Genom att ge sandaren en egen inkodningsmodell, s& kan man darfor

granska mottagarens tolkningar pa egen merit, och far darfor ett mer empiriskt satt studera

reception (Ross, 2008).

Reviderad Encoding/decoding-modell

(Hall) Inkodning
Dominant- . ) "
hegemonisk Forhandlad Oppositionell
inko dniné inkodning inkodning
. Dominant- . .
Dominant- hegemonisk tolknin Dominant- Dominant-
hegemonisk g av dominani- & hegemonisk tolkning | hegemonisk tolkning
avkodning hegemonisk text av forhandlad text av oppositionell text
Neutralisering Neutralisering
) Forhandlad Férhandlad Forhandlad
. Forhandlad avkodning av . .
Avkodning | O . dominant- avkodning av avkodning av
g hegemonisk text forhandlad text oppositionell text
Oppositionell » .
Oppositionell tgﬁming av Oppos_monell Oppos_monell
avkodning dominant- tolkning av tolkning av
hegemonisk text forhandlad text oppositionell text
Acceptans av kritik

(Ross, 2008)

| den har modellen kommer vi dock fradmst att anvénda avkodningsdelen, eftersom vi kommer
mata mottagarens tolkningar pa innehallet. Reklam i sig har ocksa i regel ett tamligen
rattframt budskap, ndmligen 6kade eller forandrade konsumtionsmaonster, vilket vi inte klassar

som samhallskritik.
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En annan invandning mot Halls ursprungliga modell &r att den inte tar hénsyn till
komplexiteten av ménskligt resonemang. Modellen tar exempelvis inte hansyn till om
mottagaren forhaller sig neutral eller accepterar kritik, men dnda avkodar inom samma
tolkningsram.

“It is possible for a decoder to oppose the preferred meaning of a text and still remain within
the terms set by the dominant ideology.” (Pillai, 1992:232)

| den hér studien sa kommer sandarens tankbara budskap att vara okant for oss. Eftersom vi
framst kommer att mata mottagarens tolkningar, ar darfor sandarens avsikt irrelevant for var
studie. Men for att kunna utfora analysen tekniskt korrekt, sa maste vi anta en dominant
tolkning, det vill sga en utgangspunkt som vi baserar var analys pa. Vi kommer anta att det
inkodade budskapet ar utformat sa att det inte ska vara uppenbart att det &r reklam och darfor
véljer influencern att koda in det pa ett satt som gor att mottagaren skulle kunna uppfatta det
som en vardaglig bild eller ett personligt tips. Det gor att mottagaren som inte uppfattar inldgg
som reklam kommer att tolka bilden pa ett dominant satt, i jamforelse med en mottagare som
helt ser igenom avséndarens inkodning och forkastar det som ett uppenbart reklaminlagg.

Det som stodjer den dominanta tolkningen som i det har fallet &r ocksa det faktum att det
ligger i influencerns intresse. Om en influencer har ett affarssamarbete med ett foretag, sa
kréver avtalets att de utformar inldagget for att framhdva produkten. Darfor kan man anta att
det finns en medveten tanke att utforma inlagget for att méta avtalets villkor. Samtidigt maste
influencern bibehalla sin relation med sin publik, vilket innebar att inldgget inte kan sarskilja
sig alltfor mycket fran hur 6vrigt innehall ser ut. Om inlagget sticker ut for mycket kan
influencern forlora sin trovérdighet (Grusell, 2008). Det i sin tur &r vad som ibland gor det
svart att avgora om vad det ar for innehall mottagaren ser, oavsett sandarens avsikt.

6.3. Parasociala relationer

Begreppet para-social interaction myntades till en bérjan av Horton & Wohl (1956) och
erbjuder forklaring till varfor méanniskor kanner ett personligt engagemang till massmedier,
som tv, radio, tryckta medier (Horton & Wohl, 1956), eller i vart fall influencers pa sociala
medier. Medan det tekniskt sett &r mgjligt att ha en émsesidig kommunikation med en séndare
online, sa foreslar studier att relation mellan sandare och mottagare i hog utstrackning speglar
dem som forekom genom traditionella medier (Labrecque, 2014). Den beskrivs som en
asymmetrisk relation mellan en sandare och en mottagare, dar mottagaren upplever en mer
eller mindre 6msesidig relation mellan sig sjalv och sandaren. Sdndaren har ofta ett direkt
tilltal och engagerande innehall, vilket ger mottagaren illusionen av att de har en
tvavagskommunikation med sandaren. Relationen kan till och med ge mottagaren kéanslan av
att sdndaren dr en sorts “vin” (Stern et. al., 2007). Studier visar att parasociala relationer pa
manga satt kan likstallas med andra sociala relationer. Orsaken till det ar att mottagaren kan
ké&nna ett samband till sdndaren, som &r snarlik till den som kan forekomma mellan vanner i
verkliga livet.

Relationen mellan en sandare och mottagare uppstar genom att sandaren pa nagot vis ger
mottagaren en inblick i sin tillvaro. For influencers kan det innebéra att de avsldjar detaljer
om sina liv eller delar sina tankar med sin publik. Detta bjuder in mottagaren till att skapa en
personlig anknytning till influencern. Fér mottagarens del ar det har en forhallandevis trygg
relation. Relationen kraver inget emotionellt engagemang fran deras sida, och de har makten
att nar som helst avbryta relationen utan att lida nagra personliga konsekvenser (Schiappa et
al., 2007).
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Observationerna av den har typen av relationer mellan kanda personer och sin publik har
blivit val etablerade (ibid). Darfor ar teorin relevant i var receptionsstudie, da vart mal ar att
undersoka hur reklam fran influencers pa sociala medier uppfattas av sin publik. Om
mottagaren i fraga har nagon form av relation till séndaren, sa kan det darfor paverka hur
reklaminlagget uppfattas av den personen. Exempelvis kan mottagaren kanna en tillit som en
mottagare utan relation till sandaren saknar, vilket kan gora att de ser sandarens innehall i ett
mer positivt ljus &n andra mottagare.
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7. Metod

For att kunna genomfora var receptionsstudie pa det mest fordelaktiga sattet kommer vi att
anvanda oss av en fokusgrupp som kommer att analysera inlagg pa Instagram fran influencers
som tidigare antingen blivit friade, fallda eller avvisade av reklamombudsmannen (RO) eller
konsumentombudsmannen (KO). Anledningen till att vi véljer ut dessa inlagg ar for att
personerna som blivit anmalda anses i allman mening vara influencers pa sociala medier,
vilket dr relevant for studien. I detta fall innebér “influencer” att personen i fraga har en storre
foljarskara pa Instagram och har uppnatt en tillrackligt hog niva av kannedom for att kunna
gora samarbeten med foretag. Dessa inldgg ar anmalda av anonyma personer eller féretag som
anser att inlagget pa nagot satt bryter mot de lagar eller riktlinjer som finns mot reklam.
Genom att analysera tolkningarna i gruppen far vi en tydligare bild av hur publicerade och
anmaélda inlagg uppfattas.

7.1. Material och urval

Som tidigare namnt kommer vi att analysera inldgg som blivit anmalda till KO eller RO, och
som darefter antingen friade, fallde eller avvisade. Till en bérjan valde vi nio stycken utvalda
inlagg som fokusgruppen kommer att fa ta del av och visade dem ett at gangen for att inte
tappa fokus eller blanda ihop den information som tilldelas. Dock var vi av praktiska skal
tvungna att minska antalet inldgg som skulle granskas av fokusgruppen till fem (se mer under
Utvalda inlagg). Framst anser vi att det som &r viktigast att ta reda pa till en borjan ar om det
finns en relation till personen i fraga, om det &r nagon som féljer personen alternativt har
annan kunskap kring influencern och om detta sedan kan ha en paverkan pa de tolkningar som
gors hos personen.

De fem influencers vi valde har nagon sorts koppling till varandra, dar den gemensamma
nadmnaren ar Alex Schulman. Utéver honom valde vi att ta med hans fru Amanda Schulman,
hans bror Calle Schulman, hans tidigare fru Katrin Zytomierska samt Calle Schulmans
tidigare fru Anitha Schulman. De behdver inte nédvéndigtvis se sig sjalva som influencers,
men da samtliga har en storre mangd foljare pa Instagram valjer vi att referera dessa personer
som influencers i det har sammanhanget. Redan nar vi satt i urvalsprocessen sa blev det
tydligt att denna grupp dominerade anmalningarna hos bade Reklamombudsmannen och
Konsumentverket, de var bland de fem allra mest anmalda influencerna. Vi fann detta
anmérkningsvart och definitivt ett fenomen som var intressant att analysera vidare. Av de 65
anmalningar som har kommit in till KO sedan 2013 géllande Instagram, sa star ovanstaende
namnda personer for 18 av dessa tillsammans. Calle Schulman och Katrin Zytomierska har
anmalts flest ganger, hela sex ganger vardera. Tar man dessutom med anmalningar till RO har
Zytomierska sammanlagt blivit anméald 16 ganger.

7.2. Utvalda inlagg

Samtliga inlagg &r tagna fran Instagram. Till en borjan valde vi nio utvalda inlagg som
fokusgruppen skulle fora diskussion kring, men under fokusgruppens gang valde vi att minska
inlaggen till fem stycken. Detta eftersom gruppdeltagarna analyserade bilderna i ett storre
djup an beréknat, sa kande vi att analysen skulle bli lidande om vi forsokte stressa dem for att
hinna med fler inl&gg, och vi ville inte heller riskera att de trottnade eller gav automatiska
svar.

De inlagg som vi valt ut ar en blandning som skiljer sig at nar det kommer till om det ar

friade, fallda eller avvisade efter en anmalning. Dock har alla inldgg gemensamt att anmalaren
har beskrivit inlagget som otydligt utmarkt reklam eller en snarlik beskrivning. Nedanfor
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foljer en punktlista med samtliga inlagg som kommer att delta i studien, namn pa influencern
och vad hen gor reklam for kommer att skrivas ut, samt om personen i fraga blev domd eller
inte:

7.2.1. Utvalda inlagg fran Instagram som blivit anmélda till KO & RO (se bilagor):

« Katrin Zytomierska, tjanster och produkter fran Dr.K. Clinics - Avvisad av RO &
Anmaéld hos KO

e Anitha Schulman, Accent - Félld hos RO

e Amanda Schulman, A Perfect Day rosévin - Félld hos KO (I forsta hand var det
hennes podcast “Fredagspodden med Hannah och Amanda” som anméldes och
Instagraminlagget anvandes som illustrerande exempel, men bada falldes)

e Alex Schulman, vinmarket Complicity - Friad av KO

o Calle Schulman, Norr Company - Friad av KO

Efter intervjun med fokusgruppen kommer vi att analysera den dialog och de tolkningar som
gjordes av materialet. D4 vi ar tva stycken som kommer att halla i fokusgruppen sa kommer
den ena att agera som ledare och den andra kommer att fora anteckningar. Den insamlade
datan fran intervjun kommer att innehalla information om hur en grupp tanker gemensamt
kring ett amne, som sedan kommer att resultera i de fragestallningar vi grundar denna uppsats

pa.

7.3. Fokusgruppen

Den tankbara publiken kommer att besta av en fokusgrupp som genom sina egna tolkningar
bedémer innehallet. Gruppen ar utvald med en blandning av alder och livserfarenhet, aven om
aldersspannet inte blev sa brett som vi hoppades, samt att alla deltagare &r sedan tidigare
okanda for varandra. Den gemensamma faktorn &r att alla anvander sig av Instagram i nagon
utstrackning. Da detta ar en kvalitativ tolkande studie, sa gar det inte att applicera resultaten
pa en hel befolkning. Detta &r heller inte relevant, da syftet med studien &r att fokusera pa hur
mottagaren valjer att tolka ett specifikt innehall, i detta fall utvalda Instagraminlagg, dar den
priméra tanken kring denna typ av studie skall generaliseras till teori och inte till populationer.
Har handlar det snarare om kvaliteten pa de teoretiska slutsatser som anses vara det viktiga i
beddmningen av generaliserbarheten (Bryman, 2016).

For att genomfora fokusgruppen har vi valt ett neutralt och bekvamt rum med minsta méjliga
distraktioner for att deltagarna skall kunna fokusera pa materialet framfor dem. Detta &r en
viktig aspekt att ha med i planeringen av en fokusgrupp, da det ar ett hot mot validiteten om
medlemmarna kanner sig frammande i omgivningen (Albrecht et al,. 1993, genom Wibeck,
2011). Byggnaden ligger centralt for att vara lattillganglig, och ingen av deltagarna ar mer
bekant med den &n nagon annan for att sakerstalla att alla ar jamstallda i den aspekten. Vi
kommer ocksa att bjuda pa fika for att deltagarna skall kanna att de far ut nagot av
gruppintervjun.

Nar det kommer till urvalet av deltagarna har vi anvant oss av ett sa kallat
bekvamlighetsurval. Med denna typ av urval handlar det framst om att det var dessa personer
som fanns tillgangliga for stunden (Bryman, 2016). Antalet deltagare ar sex stycken, for fa
deltagare hade kunnat leda till en diskussion dar det saknas roster for att kunna uppna den
gruppdialog kring &mnet som man dar ute efter i detta sammanhang. En fordel med att ha en
fokusgrupp &r att det minskar intervjuarens styrande roll jamfort med om man skulle ha en
enskild intervju (Esaiasson et al., 2012). Ar det for manga deltagare hade det daremot kunnat
resultera i att nagra i gruppen inte vagar prata eller att nagra fatal tar upp storre plats, vilket da
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kan gora att flera tolkningar kan hamna i skymundan. Risken finns ocksa att en i gruppen
kommer att ta pa sig rollen som “opinionsledare”, medan andra méanniskor i gruppen som inte
har en naturlig ledarroll véljer att folja efter i diskussionen. Det finns ocksa en risk att
medlemmarna i gruppen véljer att sdga det som de tror forvéntas av dem, att de uttrycker det
som &r socialt accepterat samtidigt som de haller tillbaka med information som inte &r socialt
onskvart (Albrecht et al., 1993, genom Wibeck, 2011).

Gruppintervjuer ar dock till stor férdel nar det kommer till att kunna vagleda dialogen i den
riktning dar man vill uppna en reaktion och specifika tolkningar (Ekstrom et al., 2012). Darfor
ar det mojligt att uppréatthalla en viss validitet genom att som gruppledare hélla koll pa
dialogen och leda gruppen mot det specifika syftet. Detta gor att en receptionsanalys kanns
mest applicerbar pa den studie vi tanker genomfora da vi framst ar intresserade hur gruppen
tanker gemensamt utifran det material som presenteras.

7.3.1. Gruppdeltagare (Namnen ar fingerade):
Deltagare 1: Adam, man, 33 ar

Deltagare 2: Bea, kvinna, 30 ar

Deltagare 3: Cecilia, kvinna, 30 ar

Deltagare 4: Denice, kvinna, 23 ar

Deltagare 5: Eva, kvinna, 52 ar

Deltagare 6: Fredrik, man, 34 ar

7.4. Genomforandet av fokusgrupp

Vi valde att ha ett upplagg som skulle kunna ge oss svar pa den specifika fragestallningen
géllande om mottagaren tolkar en bild annorlunda med eller utan tillhérande text. Darfor fick
gruppen till en borjan enbart titta pa bilden for sig, gora egna tolkningar och analyser av vad
den innehaller utan nagon vagledning eller tydligare information. Vi var medvetet vaga med
syftet for gruppen, och sa endast att vi skulle analysera Instagraminlagg.

Vi visade en bild i taget och darefter inlagget i sin helhet och detta upprepade vi for varje nytt
inldgg. Det har gjorde vi for att leda fokusgruppen i den riktningen vi ville. Anledningen till
att vi valde att visa bilderna forst ar for att det ar sa plattformen ar uppbyggd pa Instagram.
Nar man skrollar pa appen sa ar det bilden som du far ta del av forst, sedan kommer texten
under och ar inte alls lika framhévande som bilden.

Under fokusgruppen valde vi att bada tva spela in samtalet. Detta for att sékerstalla att citaten
blev s precisa som mojligt. Efterat delade vi det inspelade materialet jamnt mellan oss och
transkriberade det. Vi forsokte att gora det sa snart efter fokusgruppen som mojligt for att
kunna anvanda vara minnen fran gruppen som hjalp. Vi inkluderade &ven ljud som suckar och
skratt i transkriberingen, eftersom sadana ljud var viktiga for att avgdra nyanser i
gruppdeltagarnas kommentarer. Under fokusgruppen sa forde aven en av oss anteckningar
och noterade tysta kommunikationer, som nickar eller annat kroppssprak. Aven dessa var
relevanta for ton och nyans i samtalet.

Nagra faktorer som skulle kunna ha paverkat de tolkningar som framkom under diskussionen
ar bildens kvalitet och storlek. Vi valde att visa respektive inlagg pa en projektor i ett storre
rum pa en solig dag utan mojlighet att dra for gardiner, vilket kan paverka vad mottagaren
uppfattar i bilden vid forsta anblicken. Dock valde vi att ha utskrivna kopior tillgangliga for
den som ville ta en narmare titt. Nagot som skulle kunna anses som en kritik gentemot oss
som fokusgruppsledare ar att trots att vi gjorde vart yttersta for att vara helt neutrala, sa
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medger vi att vi inte alltid lyckades perfekt med det. Det var en utmaning att veta hur
transparenta vi skulle vara i vara roller, dock &r detta nagot som vi anser inte paverkade
deltagarnas egna tolkningar nagot namnvart, eftersom tonen for samtalet framst sattes av
gruppdeltagarna sjalva.

7.5. Validitet

Vi har endast anvant oss av en fokusgrupp, och vi anser att det ar tillrackligt for att uppna den
validiteten vi behover. Dock hade studien kunnat uppna en annu hégre validitet om vi hade
haft mojlighet att genomfora fler fokusgrupper, vilket var studiens ursprungliga mal. Vi hade
till exempel kunnat ha en grupp dér gruppdeltagarna hade nagon form av relation till
influencerna vi undersokte. Vi undersokte mojligheter genom att soka kontakt med ett antal
gymnasieskolor och dven nagra arbetsplatser for att fa en 6kad spridning, men nar ingen av
dessa ansatser gick att genomfora sa valde vi att lagga var tid och energi pa att genomfora en
val utford fokusgrupp. Valet av att anvanda sig av en fokusgrupp blev den mest naturliga
vagen att ga nar vi kom fram till att det ar tolkningarna i sig som r det intressanta har och det
som vi vill ga in djupare pa. Hade vi istéllet valt enskilda intervjuer sa hade vi inte kunnat nd
upp till samma dimension av tolkningar som kravs for att genomféra studien. Den enskilda
intervjun ar saledes mer strikt och ledande, vilket inte &r till fordel for att analysera tolkningar.

En bra validitet innebar att studien méater vad som faktiskt efterfragas (Esaiasson, 2012), och i
detta fall handlar det om att analysera de tolkningar som gors i en fokusgrupp, och det har vi
aven baserat var analys pa. Férutom att vi skulle ha anvant oss av fler fokusgrupper for att 6ka
empirin av tolkningar sa hade vi velat ha med fler anmélda inlagg, samt ett storre
slumpmassigt urval och bredare aldersspann pa deltagarna.

Ovriga svagheter i studien skulle kunna vara gruppdynamiken. Det var framforallt tva
deltagare i fokusgruppen som var dominanta i séttet att ta plats och fora diskussionen, och
blev darfor i praktiken opinionsledare. Dessa tva var dven de som till storst utstrackning
anvande sig av Instagram nagot som visade sig i deras stt att uttrycka sig i helhet om
Instagram som koncept. | vissa fall satte de aven igang flera diskussioner som dévriga
deltagare efterfoljde, dock var vi valdigt medvetna om detta och jobbade konsekvent med att
fordela ordet mellan gruppdeltagarna.

Fokusgruppen tog mycket langre tid an vad vi forst trodde. Detta i sig paverkade inte de
utvalda inl&ggen i sig, utan snarare slutdiskussionen som vi forberett infor slutet. Vi hade
onskat att vi hade kunnat fa gruppen att resonera mer kring eventuella atgarder vid inlaggen
som de hade fatt sett, men trots detta fick vi &nda fram en relativt tydlig 6verblick éver vart
gruppen star i dessa fragor.

Vi stotte dven pa vissa problem under transkriberingen. Ibland var det svart att hora vad
gruppdeltagarna sa, antingen for att inspelningen hade for 1ag volym, eller for att flera
personer pratade samtidigt. Tidvis var det ocksa svart att avgora vem av gruppdeltagarna som
pratade, eftersom vissa roster var snarlika varandra. Detta dvergar ocksa i det faktum att vi
som skriver uppsatsen var ensamma granskare av gruppens tolkningar. Det skulle kunna vara
en paverkande faktor bade nar det kommer till att vi valt att dela upp transkriberingen till att
tolka gruppens asikter.
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8. Resultatredovisning och analys

Efter fullbordad fokusgruppsintervju foljer nu resultat och analys i detta kapitel. Vi kommer
att inkludera bade resultat och analys i samma kapitel, eftersom det ger en béttre 6verblick av
vad vi kommit fram till. Kapitlet kommer att delas in i fyra delar. | forsta delen kommer vi att
behandla vara gruppdeltagares medievanor, hur de ser pa begreppet “influencer” och deras
eventuella relation till vara utvalda inlagg, samt att knyta tillbaka till teori. | andra delen
kommer vi att ga igenom de observationer vi gjorde nar fokusgruppen analyserade endast
bilderna, medan tredje delen kommer att behandla hur de sag text och bild tillsammans. Den
fjarde delen kommer att sammanfatta analysen i sin helhet.

Upplagget pa materialet skedde pa det sattet att bilden visades forst utan text for att kunna
analysera hur tolkningarna formade sig oberoende pa en tillhérande forklaring, darfor véljer vi
att gora en bildanalys till att bérja med for att fa en dverskadlig bild Gver hur gruppen tolkar
bilden i sig, sedan sker en analys dar bade bild och text visas samtidigt. Innan detta skedde
valde vi att stalla en del generella fragor for att fa en uppfattning av deras relation till
Instagram och de utvalda influencerna.

| detta avsnitt kommer vi att applicera Encoding/decoding-modellen och dess olika
avkodningar. En dominant I4sning kommer att innebéra att mottagaren godtar den avsedda
inkodningen, vilket i detta fall innebér att inlagget ar utformat pa ett satt som gor att det inte
ska se ut som uppenbar reklam. En forhandlande Iasning innebdr att mottagaren delvis godtar
det avsedda budskapet, som i praktiken innebér att de ar kluvna i vad inléagget har for syfte,
om det ar en vardaglig bild eller om det skulle kunna vara reklam. En oppositionell lasning
innebar att mottagaren direkt tolkar inldgget som reklam och direkt forkastar sandarens
inkodning.

8.1. Del 1: Medievanor och relationer

Da Instagram ar vart fokus i den har studien sa var det relevant att ta reda pa i vilken
utstrackning som deltagarna anvénde sig av plattformen. Av de sex deltagarna sa anvande tva
av dem appen valdigt frekvent, nagra timmar per dag medan tva knappt anvande Instagram
alls utan snarare hade ett konto och besokt plattformen nagra fa ganger. Detta ansag vi vara
till en fordel for bredden av tolkningarna gruppen skulle gora. Genom att ha olika erfarenheter
kring anvandandet s& skapas ocksa automatiskt olika sétt att uppfatta innehallet.

8.1.1. Definitionen av influencers

Deltagarnas syn pa influencers kan med fa undantag beskrivas som negativ. Nagra ord som
anvéndes for att beskriva influencers i stort var “provocerande”, “ytliga” eller “spammers”.
En deltagare beskrev influencers som “nagon som ar sponsrad av nagot foretag och forsoker
sdlja produkterna, men inte outright sager det”, och utvecklade aktiviteten vidare

som “sneaky”. Deltagaren som sa att de var “provocerande” menade att influencers far ganska
mycket for en relativt liten insats, nagot som uttrycktes som etiskt och moraliskt tvivelaktigt.
En deltagare avvek fran gruppnormen och anvinde ordet “inspiratdr”, vilket kan tolkas som
antingen positivt eller neutralt, i den formen att deltagaren inte kande nagra kanslor for
personen i fraga.

Gruppen tillfragades vad de trodde kravdes for att kunna vara en influencer pa Instagram, och

dar var det framst tva kriterier som lyftes. Det forsta var att personen ar nagon av intresse och
den andra var att den ska ha mycket foljare.
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En person av intresse definierades pa nagra olika satt. Ett satt var att influencern var en kand
person, det vill siga nigon som friamst ir kiind for “nagot annat an att Instagramma”. Ett
annat var att personen uttryckte asikter som avviker fran den sociala normen. Som exempel
namndes Alexander Bard, och hur han fatt mycket uppméarksamhet genom anti-feministiska
yttranden. Ytterligare en definition som namndes i korthet var att personen i fraga ser bra ut.

Nir det kom till att ha mycket f6ljare var gruppen enig om att “mycket foljare” ér ett relativt
begrepp. En deltagare anvande 30 000 féljare som mattstock, och det blev dven antalet som
blev grunden till resonemangen. 30 000 féljare ansags vara mycket for en influencer om
influencern i fraga var en tidigare okand person. Om personen daremot ar en kand person
sedan tidigare, sa var 30 000 relativt lite. En annan deltagare menade att momentum var en
viktig faktor i huruvida influencern ansags framgangsrik eller inte, det vill séga om
foljarskaran vaxte eller stagnerade med tiden, och i sa fall i vilken takt.

8.1.2. Urvalspersonerna

Alla influencers vi behandlade har, eller har pa nagot sétt haft, en mer eller mindre direkt
koppling till Alex Schulman. Detta speglades dven i hur deltagarna i fokusgruppen sag pa
eller hade hort talas om de olika personerna. Calle Schulman, Amanda Schulman och Katrin
Zytomierska identifierades pa grund av deras direkta koppling till Alex Schulman, medan
Anitha Schulman framst kopplades till Calle Schulman, som i sin tur kopplades till Alex
Schulman.

Den generella asikten om alla de har personerna varierade i gruppen, men tenderade att peka
at det mer negativa hallet. Alex Schulman var den influencern som fick det mest nyanserade
omdomet. Han kunde beskrivas som allt fran “lite storig” och “en som séljer sig”, till
“varierar mellan att tycka han &ar ganska underhallande till att tycka han ar ganska dum i
huvudet” till “Gillar honom. Han ar bra pa att skriva och gor bra saker. Han ar en intelligent
och smart ménniska.”. Det som #r noterbart i ssmmanhanget ir att gruppen ocksa tycktes veta
mer konkret vad han &r kand for, medan de andra personerna beskrevs i mer vaga termer.
Medan gruppen visste att Alex Schulman &r k&nd for att ha skrivit bécker, kronikor for
Aftonbladet och drivit bloggar, sa kunde exempelvis de som hade hort talas om Anitha
Schulman endast beskriva henne utifran hennes association med familjen Schulman.

Den influencern som hade mest negativa omdomet var Katrin Zytomierska. Majoriteten av
gruppen hade inte hort talas om henne tidigare, men de som hade hért om henne uppvisade en
klart negativ bild. Exempelvis sa en deltagare att “Hon sdger sa korkade saker i sa manga
sammanhang”. Ovriga influencers, Amanda Schulman, Anitha Schulman och Calle
Schulman, beskrevs antingen pa ett neutralt eller likgiltigt satt, dock med en viss negativ
underton som associerades just till namnet “Schulman”. Namnet forekom i fyra av véra fem
utvalda inl&dgg och blev darfor anledningen till att gruppdeltagarna fick en koppling till
influencern. Dock verkade inte associationen 6vervaldigande positiv, och en eventuell
anledning kan forklaras i nedanstaende citat:

“Jag ténker att det é&r lite 6verklasslivs-Instagram, och jag k&nner mig inte jatteintresserad av
det.”— Cecilia

8.1.3. Parasociala relationer i praktiken

En av de teoretiska utgangspunkterna vi hade for den har studien var parasociala relationer.
Den beskriver en asymmetrisk relation mellan en sandare och mottagare, dar sandaren bland
annat genom ett personligt tilltal skapar en anknytning till sin publik. I vart fall skulle det
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innebara att en person som foljer en influencer pa sociala medier kan se dem som nagot mer
an en frammande person, utan mer som en sorts van eller bekant (Stern et. al., 2007).

| var studie visade det sig att den har teorin av ett antal olika skal inte var applicerbar. For det
forsta sa foljer ingen av vara gruppdeltagare nagon av de influencers vi analyserade.
Majoriteten av gruppdeltagarna gav som skél att de inte kande till influencern sedan tidigare,
men de deltagarna som gjorde ett aktivt val att inte folja dem uppgav bland annat som skal att
de inte kande nagon social samhorighet med personen i fraga. Det ar i sammanhanget
irrelevant om de har tagit del av influencerns innehall pa nagot annat vis, eftersom den
avgorande faktorn for en parasocial relation inte ar graden av exponering, utan att mottagaren
ké&nner positivt for séndaren (Schiappa et al., 2007).

Ett annat skal till att teorin om parasociala relationer inte kan appliceras ar for att synen pa de
influencers som analyserades var generellt negativ. Detta hdnger samman med resonemanget
ovan, namligen att mottagaren maste kunna associera sandaren med nagot positivt for att
relationen ska vara mojlig (ibid). Dock ar det vart att ndmna att det fanns ett undantag i
gruppen, dar en person vid ett flertal tillfallen uttryckte beundran fér Alex Schulman. Hen
pratade om positiva egenskaper hos Schulman och bra saker han gjort, nagot som skulle
kunna influera hur den hér personen tolkar medialt innehall fran Schulman. Det &r dock vért
att notera att personen i fraga inte féljer Schulman pa Instagram.

8.2. Del 2: Tolkningsanalys av bilderna

Genom att forst enbart visa bilderna for gruppen blev det mojligt att analysera deras
tolkningar utan att de var paverkade av en vagledande text. En bild ar mer abstrakt, och
utifran hur den &r framstalld kan olika personer gora olika tolkningar beroende pa
omstandigheter vi namnt tidigare, som parasocial relation eller alder, men ocksa bakgrund och
tidigare livserfarenheter. Genom att analysera svaren med hjélp av Stuart Halls
avkodningsmodell sa blev det tydligt hur stor betydelsen &r att titta pa text och bild separat. |
de flesta fallen tolkade majoriteten efter vad som i modellen skulle hamna under kategorin
“Forhandlade 14sning” nér bilderna behandlades. Det innebér att det oftast fanns en
underforstaelse om att det antagligen handlade om reklam, men att bilden i sig kunde skapa
positiva kénslor i form av att vilja leva den livsstil som férmedlas eller ta del av den
information som gavs. Tva olika exempel pa det framkom nér vi visade bilderna fran Amanda
Schulmans inlagg (se bilaga 3), dar hon publicerade en bild pa en bag-in-box med rosévin
som star pa ett bord med en tropisk strand bakom. Flera deltagare uttryckte bade positiva och
underforstadda kanslor kring bilden:

“Jag vill ju dricka vin nér jag ser det hér. Jag tycker ju det hér var en trevlig bild.”
— Bea

“Jag tycker ocksa den é&r hérlig. Jag tycker det &r uppenbart reklam ocksa, sa man blir lite
sahar provocerad, men anda att det ser lite nice ut.”— Cecilia

Med de har kommentarerna kan vi utlésa att forsta anblicken av bilden &r vésentlig, eftersom
mottagaren skapar en snabb association utan att ha haft chans att utlasa sandarens avsikt med
inldgget. Den direkta uppfattningen skapar kénslor av att flera deltagare kanner en
dragningskraft till det publicerade innehallet, nagot som med storsta sannolikhet ar syftet med
bilden. Det blir ett s&tt att skapa en kansla hos mottagaren som sedan skulle kunna bidra med
en okad 6ppenhet och mindre kritisk syn pa inlagget som helhet. I Amanda Schulmans inlégg
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syns det tydligt, flera personer i gruppen lockades till att vilja dricka vin pa en strand och det
fanns en underforstadd vilja till att vara henne for stunden.

| ett enstaka fall var det en deltagare som direkt fordomde bilden pa grund av budskapet hen
uppfattade, det fanns da ingen positiv forankring till bilden trots att texten inte visades.
Personen i fraga avkodade bilden pa ett oppositionellt satt. Detta resulterade i att budskapet
som influencern forsokte inkoda hos sina foljare forkastades helt av deltagaren, framst nér det
kommer till alkoholrelaterade bilder. Sa har uttryckte deltagaren sin syn pd Amanda
Schulmans inlagg vid forsta anblicken:

“Vidrig! Uppriktigt vidrig. Det ar ju alkoholreklam med trevlig bakgrund. Det ar uppriktigt vad
det &r. Hon borde skdmmas.” — Adam

Att en av sex bemotte bilden pa detta sétt kan vara talande. Genom att ge intrycket av att det
ar en helt vanlig vardagsbild, sa kan det ha konsekvenser bade for influencern sjalv, men
ocksa for féljarna i form av misstro och bristande fortroende.

Ett annat inldgg som fick liknande respons var Alex Schulmans Instagraminlégg (Se bilaga 4)
dar han och kollegan Sigge Eklund star och haller upp varsin vinflaska under ett trad. Pa den
har bilden var asikterna blandade. Majoriteten valde att tolka budskapet genom en
forhandlande l&sning. Precis som Amanda Schulmans inldgg diskuterades det om huruvida
detta var reklam eller inte, det fanns en sammanhallen osékerhet kring det. Dock fick denna
bild en mer personlig anknytning av deltagarna da Alex Schulman faktiskt sjalv forekom i
bilden, detta gjorde det lattare for dem att ta sig an bilden till skillnad mot Amanda
Schulmans. Nagra personer i gruppen reagerade pa naturen som syns pa bilden vilket skapade
en positiv upplevelse, medan nagra kritiserade inlagget redan direkt. Sa har upplevde nagra
deltagare inlagget vid forsta anblicken:

"Tva vénner pa en hérlig dag, som vill dricka vin och lyxa till dagen lite.” — Fredrik

“Tva lite stekiga man. Det har med skjortan, kavajen och solglasdgonen, det ar ockséa det har
som det har varit pa de andra bilderna att det ska se lite fint ut. Tanker jag. Att det &r lite
pengar kanske.” — Bea

“Det ser ganska trevligt ut i bakgrunden och sé star dom och haller upp den dar, sa pa nagot
satt kanns det som att du kan betala lite for att komma in i deras liv. Du kan kopa dig in i.
Vad kan man mer képa sig in hos dom?”— Adam

Vid forsta anblicken blir det tydligt att sattet som bilden framstalls pa har stor betydelse for
hur deltagarna tolkar det. Genom att ha med en tilltalande bakgrund och finare klader sa
skapar detta en kansla av nagot tilldragande hos mottagaren. Fokus hamnar framst pa hur
bilden &r framstalld snarare vad den forsoker formedla. Trots att det dyker upp fragor i form
av vad detta ar for innehall och vad syftet egentligen ar, sa ar det en bild som skapar kéanslor
av acceptans och forlikning. Eftersom Schulman sjalv dyker upp pa bilden sa skapar det en
mer personlig anknytning till lasaren som han kan nyttja som en del av sitt varumarke. Pa sa
vis sarskiljer de inlagget ifran vanlig alkoholreklam genom att han nyttjar en tidigare
potentiell relation med sin publik, exempelvis genom en parasocial relation. Genom att
Schulman bjuder in féljarna till sitt liv sa skapas en helt annan anknytning till bilden till
skillnad om han bara hade publicerat en bild pa vinflaskorna. Det fanns dock en rést i gruppen
som ifragasatte Schulmans och Eklunds personligheter:
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“Jag far bara kédnslan av att dom saknar integritet.” — Adam

Ovriga inlagg fick inte lika stor reaktion, trots att det standigt fanns en underforstaelse for vad
detta skulle kunna vara. Detta utvecklades i takt med ju fler inldgg deltagarna fick ta del av.
Till en borjan nér gruppen inte var insatt i temat for analysen blev de indirekta tolkningarna
mer spridda och 6ppensinnade, men desto fler inlagg de sag, desto starkare blev deras insikt i
amnet, vilket visade sig tydligt nér deltagarna fick ta del av de sista bilderna som vi visade. |
detta stadium hade deltagarna hunnit bli sa pass medvetna och insatta i vart syfte att det
gjorde att tolkningarna associerades direkt till reklam nar bilden dok upp. Ett exempel pa det
var den forsta bilden som vi visade pa Katrin Zytomierska (Se bilaga 1). Inlagget inneholl tva
bilder dar den forsta visade hennes ansikte, och den andra var en bild pa en produktserie. Dar
varierade tolkningarna relativt brett jamfort med 6vriga bilder. Sa hér resonerande nagra
deltagare vid den forsta anblicken av Zytomierskas bild:

“Lite skrytbild kanske. Kanske dyra produkter.”— Bea
“Det ar tydligt att det ar sé hér... skbnhet det handlar om.” — Cecilia

“Det &r inte sa hér att "det héar at jag till lunch" eller "det har gor jag just nu", ingen sén
information, utan det &r ju hennes ansikte och sa &r det de hér produkterna.” — Fredrik

“Frégan &r ju om hon samarbetar med dom har som ligger bakom dom hér produkterna sa
att hon om hon har nagot avtal med dom, sa att hon kan tjdna pengar pa dom.”
— Eva

Dessa tolkningar &r ett tydligt exempel pa hur deltagarna valde att resonera utan nagon
vetskap om analysens syfte eller hade nagra tidigare referensramar kring vad fokusgruppen
egentligen handlade om. Det skapas tankar kring om det handlar om produkterna, men ordet
“reklam” dok aldrig upp 1 diskussionen. Ddremot sa tycktes medlemmar 1 gruppen pa egen
hand forsta syftet relativt fort. Redan nar vi visade andra bilden som Anitha Schulman (Se
bilaga 2) publicerade pa en resvaska sa en deltagare:

“Alltsa, med tanke pa den har gruppen, sa tanker jag att det ar nagot influencerbetalt, men
nar jag bara tittar pa den sa tanker jag att det skulle kunna lika garna vara bara en
vardagsbild ocksé.” — Bea

Det uttalandet visar att deltagaren borjade bli medveten om att bilderna skulle kunna ha ett
dubbelt syfte. Nar vi visade sista bilden sa hade det blivit sjalvklart for hela gruppen att det
var reklam vi pratade om:

“Den ér lite hérlig tycker jag, man blir lite glad. Men det &r véldigt tydligt aterigen att det ar
reklam, flaskorna och etiketterna och sa.” — Cecilia

Da det ar bilden som ar framst iogonfallande och det forst forekommande pa Instagram sa blir
det automatiskt det forsta man far ta del av, ndgot som kom fram under diskussionerna &r att i
flera fall tittar deltagarna bara pa bilden utan att egentligen lasa texten. For att fa reda pa vad
det ar som utmérker sig med en bild sa fragade vi vad det forsta de lade marke till hos bilden,
svaren varierade, vissa noterade det storsta foremalet pa bilden medan andra fastnade for
bakgrunden. Detta i sig visade sig sedan ha en paverkan pa hur positiv eller negativ installd
man forholl sig till bilden. Om det var produkten som framst syntes pa bilden spreds det en
negativ och nedlatande association till inlagget, men om deltagaren istéllet uppfattade ovrigt
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innehall i bilden alternativt om personen sjélv var med pa bilden da framstod den mer
personlig och genuin. Detta blev tydligt om bilden innehdll personer eller barn, da skapades
det en kénsla av att personerna kunde skapa en starkare personlig koppling till bilden snarare
an om det enbart inneholl en produkt.

Vart man valde att lagga fokus varierade samtidigt som majoriteten var eniga i att det finns ett
underliggande syfte med bilden, till en bérjan var det ingen sjélvklarhet for gruppen att det
handlade om reklam utan snarare en kénsla av att bilden forsoker formedla nagot mer &n en
oskyldig selfie. Ju langre tid in i samtalet vi kom sé& skapades en forstaelse for vad for slags
inlagg vi hade valt ut, vilket ledde gruppen i den riktning vi forutspadde att de skulle ga. De
bilder som innehdll nagot mer dn enbart en produkt, som till exempel Calle Schulmans inlagg
(Se bilaga 5) dar han gjorde reklam tillsammans med sin dotter fick flest positiva
kommentarer fran fokusgruppen:

“Tycker det ar den basta bilden vi har sett hittills. Det & mer fokus pa personen istéllet for pa
produkten.” — Bea

“Jag kanske aldrig hade last vad det stod utan bara tryckt pa gilla pa grund av gullig unge péa
bilden.” — Cecilia

8.2.1. Sammanfattning av bildanalys

For att ssmmanfatta en analys pa hur deltagarna valde att tolka bilderna utan tillnérande text
sa framkom det under samtalet med fokusgruppen att bilder har olika paverkan pa olika
deltagare. Detta paverkade ocksa hur de valde att avkoda budskapet som visades for dem. Det
maérktes tydligt att de personer som anvander Instagram mest har en mer generell uppfattning
av vad for slags inldgg det handlar om och kan analyserar bilderna lite djupare men har en
storre acceptans till bilderna. Till skillnad fran de personer som anvénder sig mycket mindre
avkodar pa ett mer direkt sétt, det var antingen eller for dem, alltsa inte lika diffust. Dock
hamnade majoriteten av deltagarna i “Forhandlande ldsning” enligt Stuarts Hall modell, dér
man accepterade innehallet men man lutade lite bade at den “Dominanta ldsningen” samt at
den “Oppositionella ldsningen”. Det mérktes dock att det lutade mycket mer 4t hallet
Forhandlade-Oppositionell snarare an Forhandlade-Dominanta, den dominanta l&sningen
tenderade att valdigt sallan komma fram nér det handlade om att enbart titta pa bilderna.

8.3. Del 3: Tolkningsanalys av bild och text

Efter att deltagarna hade fatt ta del av varje bild och fort en diskussion kring den i nagra
minuter sa fick de sedan se den tillhérande texten. Det som var framst utmarkande var att
direkt texten lastes upp for gruppen sa hordes skratt eller ljudliga suckar, och det tycktes som
att alla deltagarna fick en enhetlig bild 6ver inldggets egentliga syfte, vare sig den forstarkte
eller forandrade deras tidigare asikt. Fran att framst ha avkodat bilden med en forhandlande
lasning blev det uppenbart att majoriteten av deltagarna gick over till en oppositionell
tolkning nér de fick ta del av helheten. Att det rorde sig om reklam eller produktplacering blev
en sjalvklarhet i de flesta fall till skillnad mot vad det blev nér enbart bilden syntes, genom
texten framkom oftast ord som féretagsnamn eller artikelnummer, samt en forklarande del
som forsokte fa foljarna att agera och bestalla produkterna som syntes pa bilden. Den
forstaelse och accepterande kanslan som deltagarna kant forsvann och gruppen blev i regel
enig, och den tidigare negativa associationen kring influencers forstarktes.

Den bilden dar kontrasten mellan bild och text var mest utmarkande var Amanda Schulmans
inlagg med bag-in-boxen och stranden. Till en borjan var asikterna valdigt polariserade, for att
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sedan bli mer enhetlig i kritiken nar texten visades. Har foljer tva citat som uttrycktes nar
deltagarna fatt ta del av bade text och bild:

“Ja, nu &r det helt klart sponsrat. Nu gillar jag inte bilden ldngre, nu &r det en dalig bild. Eller
alltsa den ar bra tagen, men nu vill hon bara tjana pengar, nu jobbar hon fér systembolaget.
Det var inte bra det har.” — Fredrik

“Det &r svart att tolka det pa nagot annat satt, det ar sallan jag gar in nagonstans och sager
‘Jamen ga till det stéllet och kép det har produktnumret’. Den typen av rekommendationer
ger jag véaldigt séllan till folk.” — Adam

Inlaggen som framhdavde alkohol fick de starkaste reaktionerna, speciellt om texten namnde
ordet “Systembolaget”. I de tva inldggen som gjorde det, Alex Schulmans och Amanda
Schulmans, kunde bilderna uppfattades bade positivt och negativt. Bilderna kunde skapa
kanslor av nagot bra och inspirerande, men tvivel och skepsis 6ver alkoholen. Men direkt nar
texten lades till blev gruppen 6verens om att det inte var okej och att det ar uppenbart att det
var reklam, detta gallde dven Alex Schulmans inl&gg, trots att den fick ett mer positivt
omddme an Amanda Schulmans till att borja med pa grund av den personliga kopplingen. Tva
tydliga exempel pa hur uppfattningen foérandrades hos deltagarna syns nedanfor:

“Jag trodde ju att det var en hérlig bild med tva vanner som skulle ha en hérlig grillkvall. Men
det var det absolut inte, det var ju bara reklam alltihopa. Sa det var ju trékigt.”
— Fredrik

“Ja, den kdndes mer kamratlig men &nda lite sponsrad, fast med texten till sa blev det bara
“in your face” Lite avsmak. Det é&r lite integritetslost.” — Denice

De bilder som innehdll nagot mer an enbart en produkt blev oftast mottagna pa ett mer
positivt satt, som till exempel Calle Schulmans inl&dgg dar han gjorde reklam tillsammans med
sin dotter. D& blev kanslan for bilden mjukare och mindre démande av deltagarna da deras
kénsla spred sig till gruppen i form av gladje och gemenskap. Dessutom var inte kritiken lika
hard da Calle beskrev i texten hur foretaget gor en positiv garning for véarlden genom att
donera vétskeersattning for de som behover det. Da handlade det helt pl6tsligt om nagon
annan istallet for bara han sjalv. Dock var aven asikterna delade har for i texten berattade han
ocksa att han hade investerat i aktier i foretaget, vilket per automatik leder till vinning for
hans egen del. Men att det ingick vélgorenhet i ett potentiellt reklaminldagg minskade markbart
den aversion som tidigare markts under diskussionen av inldgget, &ven om hur mycket pengar
som faktiskt gick till valgérenhet diskuterades.

“Men det gor ju ockséa den hér produkten lite mer sympatisk om man tadnker mot dom andra.
Det ar inte bara fér honom, men sen har han ju aktieposter sa det tar ju lite. Men hér finns
det &nda nagon slags information som kan vara intressant fér andra.” — Eva

“Det var lite osmart att ndmna aktieposten faktiskt, for nu kdndes det som att han bara vill
vinna pa det istallet for att ge till valgérenhet. Om han inte hade namnt det s hade jag tankt
vélgbrenhets mal lite béttre.” — Denice

Det inlagget som var minst tydligt gallande om det var reklam eller inte det var Anitha
Schulmans inldgg som forestéller en resvaska med en hatt pa. Det kan finnas nagra olika skal
till det. Forst och framst sa spelar bildens komposition in, i det har fallet sa syns inget tydligt
varumarke och vid forsta anblick sa resonerar gruppen att det betyder att hon skall ut och resa
snarare an att det skulle vara ett samarbete av nagot slag. For det andra sa var inte texten
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skriven pa ett satt som uppmanade till konsumtion, utan inneholl ocksa personlig information
om hennes resa till Afrika vilket indikerar ett mer neutraliserat intryck av inlagget. Schulman
ger ocksa en hanvisning till att hon delar med sig av praktiska packtips pa sin blogg, nagot
som foll nagra deltagare i smaken och skapade en nyfikenhet som inte annars marktes av
under diskussionerna. Texten var skriven pa ett sadant satt att deltagarna inte upplevde det
som aggressivt eller uppmanande, utan snarare en inblick i hennes liv. Inldgget var markerat
med hashtagen “#samarbete” ldngst ned i texten, sa eftersom inldgget pa nagot satt markerade
att det var reklam for en resvaska sé fanns det en viss acceptans. Aven om det upplevdes som
ett reklaminlagg, sa ansags det dven uppfylla ett utilitaristiskt syfte genom att ge mottagaren
nagon form av anvandbar information, nagot som syns tydligt i diskussionen:

“Sa véver hon liksom in det i "Det hdr hdnder i mitt liv". Alltsa, det &r ju inte bara reklam, det
ar det ju inte, utan det ar ocksa sa att hon sager lite mer om sig sjalv, s& som man gor pa en
Instagram ofta. Det &r ju inte ett rent reklaminlégg.” — Bea

“Fast jag fastnar vid packningstipset. Tre personer i en vaska, det ar helt otroligt fér mig, sa
det kanske lockar till sig "hur gér man?”. Det finns ju &ndéa en inspiration i det.”
— Eva

Néar det kommer till Katrin Zytomierskas inlagg var tolkningarna kring bilderna relativt
varierade, allt fran att det var en rent vardaglig bild till att det rérde sig om ett affarssamarbete
bakom inlagget. Deltagarna uttryckte valdigt olika asikter kring bilderna och resultatet av
forsta diskussionen blev en tydlig blandning mellan en dominant, férhandlande och
oppositionell tolkning. Nar vi sedan visade texten for deltagarna sa blev det en helt annan
sammanhallning i argumenten och att detta nu handlade om nagon slags reklam. Med texten
antog alltsa gruppen gemensamt en mer oppositionell syn pa inlagget i sin helhet.
Anledningen till detta var framst hur texten var utformad.

“Det blev ju &nnu tydligare med den héar texten. Det gér ju inte att undvika vad det handlar
om.”— Bea

“Det kdnns som att texten ar valdigt professionellt skriven med ett vokabular som jag inte ar
helt séker pa ar hennes, speciellt i detaljerna hon gar in pa. Det kdndes inte som hennes
naturliga rést.” — Cecilia

“Hela tonen kédnns inte genuin. Jag ser det framfér mig att nagon laser det hogt, som en
reklamfilm typ.” — Denice

Daremot antog inte gruppen den oppositionella tolkningen med en gang, utan snarare
resonerade sig till den slutsatsen. | och med att det tydligt saknades en markering att det har
var reklam, sa invande vissa gruppdeltagare att de inte kunde sakert veta att det var en annons.
En gruppdeltagare invénde att Zytomierska lika garna skulle kunna vara en beundrare av
kliniken och produkterna, eller att hon gjorde ett forsok att vara installsam till kliniken och
darmed fa formaner i framtiden. Men nar gruppen tillfragades vad de trodde avsikten med
inldgget var blev svaren 1 princip uteslutande “for att fa folk att ga dit och kopa produkterna”.

“Det framkommer inte hér, fastdn man fattar ju det underforstatt. Hon sager det bara inte rakt
ut.”—Bea
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8.4. Del 4: Slutanalys av fokusgruppen

Det som framst utmaérkte sig nar vi analyserade fokusgruppens tolkningar var att deltagarna
var generellt mer accepterande nér det kom till bilderna for sig. Tolkningarna var dessutom
mycket bredare och det dok upp flera olika forhallningssatt till bilderna, ndgot som gav en
relativt sammanhallen bild och dar deltagarna ofta var dverens. Oftast kunde vi placera
deltagarnas tolkningar i den forhandlande l&sningen av bilderna. Detta skilde sig dock
markant varje gang deltagarna fick analysera texten, det var aldrig nagon som blev mer
accepterande i sin syn pa inlagget nar texten visades, snarare att nastan alla forandrade sitt
tank kring bilden och ibland forstarktes den redan underforstadda insikten i att detta faktiskt
ar ett reklaminlagg.

| slutdandan blev texterna viktiga i sammanhanget for att mottagaren skulle forsta helheten av
inlagget. Eftersom nar det kom till att analysera bilderna sa skiljde sig gruppens tolkningar,
detta ledde till att forsta diskussionen kring bilderna gav en delad vy. Detta forandras nér
texterna lades till, da blev dynamiken i argumenten smalare och mer sammanhallna. Detta
visade tydligt vilken vikt texten har for hur mottagaren véljer att tolka innehallet, nagra
ganger under samtalet sa deltagarna att de hade kunnat tanka sig att gilla bilden utan att titta
pa texten. Detta forandras ju langre in i samtalet vi kom, och i slutet argumenterade deltagarna
sjalva 6ver hur viktigt det kéanns att faktiskt ta del av texten ocksa,

En annan intressant aspekt som utmérkte sig tydligt var det faktum att deltagarna formade
sina asikter och uppfattning om inlaggen allt eftersom diskussionen fortskred. Eftersom de
tydligt forstod efter redan forsta inlagget vad fokusgruppen skulle komma att handla om sa
hade de redan da skapat ett tankesatt och forhallningssatt att bemota materialet vi visade dem.
Detta visade sig pa det sattet att deltagarna nastan letade efter faktorer i bilden for att kunna
placera den i ett fack av reklam, dock uppfattade vi inte detta som ett problem for vi lyckades
fa dem att analysera kring 6vriga faktorer ocksa, sa som bilden i helhet och kénslorna den
framkallade.

Vi upplevde att fokusgruppen uppnadde de kriterier som vi hade for att kunna fullfélja den
planerade intervjun. Vi anser ocksa att de diskussioner som skapades och den tonen som hélls
var oftast 6ppen och accepterande, och att ingen verkade radd att dela sin analys eller asikt.
Det var inte heller svart att halla samtalet flytande, da gruppdeltagarna sjélva stallde
diskussionsfragor sinsemellan.
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9. Slutdiskussion

Resultatet av var undersokning visar att texten i ett Instagraminlagg har en avgérande
betydelse for hur en mottagare tolkar reklam pa Instagram. Vi finner det har resultatet bade
intressant och hogst relevant i kontext till hur samhallet ser ut idag; ett samhélle d&r vi utsatts
for information fran alla maéjliga hall, framst fran sociala medier. Samhallet har utvecklat en
skrollande era och pd manga vis kan det vara positivt. Med hjalp av digitaliseringen sa sker
informationsutbyte, transaktioner och kontakter med manniskor pa runt om jorden dagligen.
Men vad hander med samhallet nar utvecklingen fortsatter i samma skenande takt som den
gjort senaste decenniet? Enligt Graham Mudd, director of ad Product marketing for Facebook
(som i sin tur ager Instagram), sa kan framfor allt unga anvéandare ta till sig ett reklaminlagg
pa mindre &n tre sekunder, vilket dr 2,5 ganger snabbare &n den &ldre generationen. Aven det
skulle kunna vara en avgoérande faktor for hur reklaminlagg tolkas.

Att sociala medier ar en mer sjélvklar del hos unga anvandare jamfért med den &ldre
generationen dr ett faktum, det &r en generation som har véaxt upp med utvecklingen av
digitala plattformar sedan barnsben. Studier visar att unga ar mer accepterande mot reklam pa
sociala medier, och anledningen &r att det &r en mer naturlig del av deras vardag (Grusell,
2012). Anvander man Instagram dagligen sa kommer man att exponeras for nagon typ av
reklam. Problematiken uppstar nar anvandarna inte tar del av hela budskapet som publiceras.
Nar man anvander Instagram sa ar det framst bilden som mottagaren tar del av, eftersom
appen ar utformad for att bilden ska vara i fokus. Det som var mest utmarkande under
fokusgruppen var att innan texten visades sa ansags bilden mestadels accepterad av
deltagarna, olika deltagare fangades av olika saker i bilden. Det var sallan som endast bilden
uppfattades helt och hallet som tankbar reklam.

Uppfattningarna kring bilderna aterkopplar direkt till den problematiken om hur snabbt
utvecklingen gar och hur mycket mindre tid vi spenderar pa varje inldgg i sociala medier idag
an tidigare. Om anvandaren inte agnar tillrackligt mycket tid pa att lasa den tillhérande texten
sa kan en del av budskapet utelamnas, vilket ar en viktig del for att kunna skapa sig en
heltdckande bild av vad som publiceras. En deltagare n&mnde att hen sjélv skulle kunna gilla
en bild utan att lasa texten enbart pa grund av att det fanns ett barn med pa bilden, helt
ovetande om att texten inneholl ett eventuellt reklambudskap och i sa fall hade ett
underliggande syfte. Det ar problematiskt inte bara ur en etisk aspekt, utan ocksa en laglig.
Uppfyller det har inldgget kravet pa reklamidentifiering, utifran den aspekten? Vad detta sager
0ss ar att bilden ibland kan skapa en forvrangd kénsla, och mojligtvis ar det influencerns
tanke bakom inlagget; att pa nagot satt missleda féljaren genom att skapa en kénsla av nagot
positivt och lattsamt. Detta dr aven nagot som starks av medieforskaren Marie Grusell i
hennes doktorsavhandling “Reklam - en objuden gést?”. Dér beskriver hon att den nya sortens
reklam framst handlar om att repetera ett meddelande pa nya och kreativa sétt for att locka
lasaren. Detta illustrerades tydligt av var fokusgrupp. Under fokusgruppens gang noterade vi
att bilderna tenderade att fa mottagarna att soka sig till detaljer i bilden som kunde bidra med
en mer accepterande och langtande uppfattning. Sedan nar helheten visades sa dndrades dven
deltagarnas uppfattning om bilden. Da dissekerades den pa ett mycket mer avhallsamt satt dar
en cynisk underton lade grunden for diskussionen.

9.1. Svardémda fall

Enligt Konsumentverket maste all form av medialt innehall kunna reklamidentifieras, vilket
innebér att en mottagare ska utan tidigare forkunskaper enkelt kunna avgéra om innehallet de
ser ar reklam och vem som star bakom det. Det hér staller resultaten fran var fokusgrupp i ett
intressant perspektiv. Medan hela gruppen med latthet kunde avgora att det rérde sig om
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reklam nar text och bild visades ihop, sa radde det som namnt delade meningar nar endast
bilderna visades. Med tanke pa hur Instagram &r uppbyggt, alltsa att man skrollar uppifran och
ner, sa kommer mottagaren alltid att se bilden forst, och texten darefter. Har i sa fall
mottagaren mojlighet att géra en reklamidentifiering utifran de omstandigheterna?

En metod som manga influencers anvander for att uppfylla kravet om reklamidentifiering &r
att gora en reklammaérkning. Exempel pa nagra metoder som anvands ar att infoga den
informationen i sjélva bilden, eller hashtags som “#samarbete”, “#annons” och hianvisning till
varumérket. Problemet med reklammérkning &r att det vare sig i Marknadsforingslagen eller
ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation specificeras hur en reklammarkning ska
se ut eller hur tydlig den bor vara. Vi kan ta ett RO-anmalt inlagg fran influencern Rebecca
Fredriksson som exempel. I Fredrikssons inldgg anvénder hon hashtaggen “#ad”, men blev
trots det falld hos Reklamombudsmannen for att det inte uppfyller kravet pa
reklamidentifiering. Till grund for det fallande forelaggandet anser RO att markningen inte
var tillrackligt tydlig, eftersom den forekom sist 1 texten och ddrmed gémdes “below the fold”
(det &r nar den tillnérande texten pa Instagram ar for lang och darmed doljs delar av den och
mottagaren maste sjalva trycka for att fa se hela texten) (Reklamombudsmannen, 2017:2).
Vad som &r intressant att notera ar att reklammaérkning inte &r obligatoriskt for
reklamidentifiering, sd lange mottagaren kan avgora att innehallet &r reklam. Ett tydligt
exempel pa det ar utfallet i anméalan mot Léwengrip Care & Color och Isabella Léwengrip till
samma instans. Trots att inldgget 4r markt pd samma vis som Fredrikssons, med #ad “below
the fold”, sa friades Lowengrip. Anledningen till det 4r att inldgget anses vara utformat pa ett
sadant satt att det ter sig sjalvklart att det &r reklam, eftersom bildspraket och texten ar
utformad som en mer traditionell tidningsreklam (Reklamombudsmannen 2017:3).

Medan det har borjat vaxa fram allt mer socialt accepterade markdrer for att utmérka reklam
pa Instagram, sa kvarstar vissa fragetecken. I ett Instagramkonto som blandar personligt
innehall och reklam, kan en vanlig mottagare avgora skillnaden mellan dem om det inte finns
nagon tydlig markar for reklam, som med ovan namnda fallet med Isabella Léwengrip?
Reklamombudsmannen ansag att sa var fallet. Men nar den har typen av fall bedéms utgar
man i regel fran en “genomsnittskonsument”, det vill séga en tilltdnkt person inom séndarens
malgrupp utan sarskild upplysning om marknadsforingslagstiftning. Problemet med en sadan
hér schablonbild ar manniskors forkunskaper och tolkningar inte alltid dverensstammer med
den uppmalade bilden. Som vi noterade bara i var fokusgrupp kan tolkningar skilja sig vitt
fran person till person, vilket skapar en nastintill omajlig utgangspunkt for att gora en
bedémning utifran en genomsnittlig person. Om vi tar med i berdkningen att malgruppen for
influencers som Lowengrip ar unga och ibland till och med minderariga, s maste
bedémningen utifran genomsnittsskonsumenten ta hansyn till det ocksa, darfor att unga och
minderariga anses vara mer mottagliga for yttre influenser.

Nar det kommer till att jamfora fokusgruppens tolkningar med Reklamombudsmannens beslut
eller Konsumentombudsmannens domar sa skiljer det sig en aning. Det framst utméarkande ar
de anmalda inldggen fran Alex Schulman och Amanda Schulman. Under diskussionens gang
sa uppfattades bada bilderna utan text som mestadels forhandlade. Den generella
uppfattningen var att detta kunde vara reklam, men att det ocksa var en harlig typisk
Instagrambild som skapade kanslor av samhérighet eller langtan av att vilja vara pa stranden.
Alex Schulmans bild blev nagot mer positivt mottagen an Amanda Schulmans, framst for att
han sjalv och Sigge Eklund syntes vilket skapade en mer personlig anknytning till mottagaren.
Dock forandrades installningen omgaende i samband med texterna. | bada fallen var det nu
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uppenbart att detta handlade om alkoholreklam. Bada inldggen blev anmalda till KO, men en
friades medan den andra félldes trots att de &r valdigt snarlika inl&gg i sitt syfte.

| Amanda Schulmans fall sa blev hon anméld av ingen mindre dn Systembolaget sjalva, som
ansag att hon broét mot kraven som stalls pa annonsering av alkohol. Hon blev sedan falld av i
Patent- och marknadsdomstolen for att ha brutit mot alkohollagens 7 kap, 18 och 58.

I Alex Schulmans fall sa skrev anmalaren;

“Forsta intrycket ar en osakerhet kring om det ar reklam eller inte, ingenstans star det att
inslaget ar reklam eller att det &ar sponsrat(dold reklam) Men det framgar tydligt nar man laser
texterna som hor till bilderna att man uppmanas att bestélla vinet via en lank
( www.systembolaget.se/72051 )" — Anonym

Konsumentverket valde att inte vacka talan mot Alex Schulman, och han domdes alltsa inte
for att ha gjort reklam for alkohol. Det ar svartolkat som utomstaende att avgora vad det
egentligen ar som skiljer sig at i de respektive fallen, da bada tva gor reklam for sitt eget
vinmarke. Bada namner ocksa Systembolaget och varornas artikelnummer i texten, dér de
uppmanar foljarna att bestalla detta specifika vin. Anledningen till att den ena blev félld och
inte den andra &r svar att avgora utan nagot uttalande fran KO, men det vasentliga i det har
sammanhanget ar inte varfor han blev friad, utan snarare hur det illustrerar hur svart det ar att
tolka vad som egentligen &r reklam pa sociala medier.

9.2. “I samarbete med”

Marknadsforingslagen i sin nuvarande form skapades 2008. Under arens lopp har
kontinuerliga andringar och justeringar gjorts i lagen, men inte i den takten att den kan halla
jamna steg med den tekniska utvecklingen digitaliseringen inneburit. Lagom tills en andring i
lagen implementerat har nya, kreativa sétt att marknadsfora dykt upp. Ett relativt
nyuppkommet fenomen som illustrerar detta &r Native Advertising. Det innebar att reklam
maskeras som redaktionellt innehall, exempelvis som en nyhetsartikel (Schauster et al., 2016).
Detta i sin tur gor att reklamen inte blir lika utmérkande som den annars skulle bli, vilket kan
ge mottagare en felaktig bild om innehallet. Liknande koncept ar ocksa applicerbart pa
Instagram och de inlagg vi valt ut for den har studien. For ett ar sedan lanserade Instagram ett
verktyg for konton med ett storre antal foljare dér det finns mojlighet att 14gga till “1
samarbete med”, f6ljt av ett foretagsnamn eller en samarbetspartner. Detta skapades for att pa
nagot satt styra upp bland alla inldgg som publicerades dar det var otydligt om inlagget var
betald marknadsforing eller inte. Funktionen é&r frivillig och det finns inget krav pa att
anvanda den, men det faktum att den existerar betyder Instagram sjalva sannolikt & medvetna
om problematiken kring otydligt utmérkt reklam. Denna funktion &r inte nagot som syns pa ett
enda inldgg som var fokusgrupp analyserade.

En intressant aspekt som &r vard att ndmna ar att en deltagare blev véldigt medveten om vilka
personer hen foljer pa sociala medier. Efter att fokusgruppen hade tagit plats berattade
personen att hen hade avfoljt flera personer som hen ansag hade liknande agenda som de
influencers vi visade for gruppen. Detta i sig kan innebdra att manniskor generellt inte har
sarskilt mycket kunskap om den lukrativa foretagsamheten som forsiggar pa Instagram, utan
enbart ser det som ett verktyg for att dela med sig av sina vardagsliv. Men det faktum att 25
miljoner foretag hade registrerade konton pa Instagram i slutet av 2017 visar att plattformen
anvands av mer &n bara foretag (Aslam, 2018).
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Nér influencers blir anmélda &r det for att de framst hors och syns bland en storre publik. Det
ar en sjélvvald position, och att anvanda den plattformen de byggt for sig sjalva till reklam &r
inte olagligt. | vissa fall kan plattformen dven anvandas i positiva syften, som att sprida
medvetenhet om nagon form av valgorenhet till exempel. Men problem uppstar nér inlaggen
inte foljer lagar och riktlinjer. Trots att bade Konsumentombudsmannen och
Reklamombudsmannen arbetar kontinuerligt for att informera allménheten vad som géller nar
det kommer till marknadsforing sa verkar manga ovetande om vart man ska véanda sig vid
osakerheter kring reklam, vilket var fokusgrupp var en indikator pa. Ingen i fokusgruppen
namnde vare sig KO eller RO nér de tillfrdgades var de skulle vanda sig om de skulle vidta
atgarder. En deltagare sa att hen skulle i forsta hand vanda sig till Instagrams administratorer,
vilket skulle kunna fa inlagget raderat, men i 6vrigt inte ge nagra 6vriga konsekvenser for
kontoinnehavaren. Fokusgruppen tillfragades ocksa vad de visste om KO och RO. Medan de
flesta kande till namnen pa dem, sa kunde de inte avgora skillnaden mellan dem eller saga vad
de gor. Det kan ses som symptomatiskt for hela den grundldggande problematiken. Hur ska vi
kunna granska tvivelaktig reklam om vi inte ens vet vart vi skall védnda 0ss?

Det ségs att en bild sager mer &n tusen ord och i den hér studien ar det ett tdmligen anvéandbart
uttryck. Instagram ma endast ha utrymme fér 2200 tecken, men enligt oss ar det definitivt
tillrackligt med utrymme for en person att vara tydlig med vilken typ av innehéll de delar med
sina foljare.

10. Forslag pa vidare forskning

Da detta ar ett relativt nytt forskningsomrade finns det valdigt manga intressanta amnen som
uppenbarar sig i takt med digitaliseringen. Det vi konstaterade under den hér studien ar just att
bild och text ar viktigt att se ihop for att fa en klar uppfattning av budskapet, eftersom
tolkningarna kunde skilja sig fran nar endast bilden visades. For att undersoka detta vidare
hade det varit intressant att studera om det ar likadant pa évriga plattformar. Da Instagram ar
en plattform dar bilderna i sig ar det mest iogonfallande sa tenderar mottagaren att skapa sig
en uppfattning om inléagget baserat pa den direkta anblicken av inldgget. Genom att undersoka
andra plattformar som ar utformade pa andra sétt skulle det vara intressant att se hur
mottagarna avkodar budskapet pa Twitter till exempel dar texten &r det framst framhévande.
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12. Bilagor

Bilaga 1

Bilaga 2:

@ katrinzytomierska « Folj

katrinzytomierska Jag har aldrig tyckt om
behandlingar som gérs i mitt ansikte, aldrig
njutit av sant eller ansett att jag behover.
Efter att jag bérjat g till Dr Hadde och
Dikea @drkclinics har jag andrat mig helt.
Jag &r sa otroligt n6jd med min hud och
produkterna jag anvander nu &r pa en helt
annan niva an allt jag tidigare provat. Men
det ar produkterna i kombination med
behandlingarna som gett mig mitt resultat
det 3r jag sdker pa. Om ni drar till héger ser
ni exakt vilka produkter jag anvander. Och
vill ni géra en konsultation hos @drhadde
s3 &r ni valdigt smarta.

Det jag gillar med Dr.K Clinics &r att man
far en arlig konsultation av Dr.Hadde som
baseras pd mangérig erfarenhet men ocksa
ren fakta. De anvander sig av en 3D-kamera
som p3 ett enkelt satt hjslper att presentera
helhetsldsningar. Som Dr.Hadde sa nar jag
va dar: " Tank dig ett hus, jag bygger
vaggar (stomme och betong), Dikea
spacklar och du sjalv gar hem och penslar
pa fargen” Den har kliniken jobbar alltsd
med integrerad hudvard i kombination
med estetiska och avancerade hudvards
behandlingar. Deras hudvardsprodukter
fran SkinCeuticals ar valdigt effektiva och
motverkar bla. linjer/rynkor och férebygger
hudskador. Hos Dikea far man en
hudanalys, behandling och tips pa exakt
vilka av produkterna som passar ens egna
hud.

#drkclinics #08889241

anitha_schulman # - Fdlj

anitha_schulman H&ha! nu ar det tva
veckor kvar innan jag sippar pa en Gin &
Tonic i solnedgéngen “to protect me agains
the mosquitos” eller ndgon annan urusel
ursakt. P4 ett av mina favoritplace p
jorden hos Ida pad
@idatrygg_kinondokwetu i Kenya. Jag ar ju
en s&n organisator och dlskar att packa och
forbereder mig i god tid. Har unnat mig en
ny resvaska som ar rymlig nog for oss tre.
For ar man sjalv med tva ungar di maste
man gora det s |att fér sig som méjligt.
Las mer om mina packtips pa bloggen och
kolla in fler snygga resvaskor p3
@accentofficial i #samarbete med
#accentofficial

johannalivijn /A @@

tovelonne Ahhh majjigt da vet jag nigra
harliga typer med manga barn som kan ta
hand am dia @anitha schulman {3 @

O Q A

707 gilla-markeringar

v
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2 668 gilla-markeringar
mandyschulman Det finns bara en sak som
saknas pa det har stallet. Men ni ser val hur
vél #perfectdaybib skulle passa hér! Hur
som helst sa ar det dags for er att ga in pa
Systembolaget.se och bestélla en Box av
#perfectdayrose. Sok pa artikelnr 78991 och
bestéll till ditt systembolag. Mycket viktigt
att det sker nu. Annars sa kommer vi och ni
inte kunna biba i sommar. Och pa riktigt sé
Ar det ganska trevligt att ta ett glas av
sommar redan i mars. Gor ni det har nu?
Kommentera!!! Puss

Bilaga 4:

View All 138 Comment
alexschulman [TIM|L] 22h
Alex Schulman Normal alexschulman En stor dag! Efter tva Frankrike-resor och méanga tester hittade vi till slut vart eget
Bordeaux-vin. Vi dopte det till COMPLICITY, det kidndes pa nit sitt sjdlvklart. Och idag finns det att
bestilla. Hoppas ni gillar det lika mycket som vi! Ga in pa systembolaget.se och sok efter
COMPLICITY eller nr 72051 och vilj det systembolag som ligger narmast dar ni bor. Ni betalar forst
nér ni hamtar ut vinet. Lova att séiga vad ni tycker sen! Jag tycker: It's so fresh! 22h

EAENE

antonjoensson @martinellmark 17h

pentandra @waltzaround @asparaugust 18h

ki

_cool @christopher1983 en vinkvall tro? 16h
ebefeldt [, T @ 15n

askenryd Varfér komplex? Trer ni inte att han pratar med sin fru? Det hér &r ett sétt att tjdna pengar. Allt
annat antydande ar bara valdigt konstigt. 12

chriss_wang @askenryd complicity &r ett inofficiellt segment ur podden som aterkommer vid tva tillfallen
om jag inte miss minner mig. (Fragan &r nu om jag nu har svarat ett troll eller inte?) 8h

waltzaround You, wearing a mask, me, not wearing a mask! @pentandra @asparaugust &h

¥ 3034 ® 138 antikamoa Underbart! Hoppas vinet &r lika mystiskt och murrigt som "cemplicity-mannen®.  1n
v @elinvictorin, @moen1, @antikamoa,
@kasper_nilsson, » LOGIN to Instagram to like or post comment on this photo!



Bilaga 5:
< Inlagg €,

a calleschulman

%

OV . A

3 617 gilla-markeringar

calleschulman Har letat efter foretag som gor bra
saker och hittade ett! Den har drycken Norr ger en
dos vatskeersattning till de allra mest behdvande for
varje flaska vi kdper. Jag har med allra storsta
stolthet kdpt en liten aktiepost i foretaget for det har
ar sa fantastiskt bra! Norr finns pa alla 7 Eleven och
Pressbyraer i landet NU. Sa né&r ni star dar nasta gang
- kép Norr och gor véarlden battre. Ja det har kanske
ska rdknas som reklam. Oklart. Dessutom &r den latt
godast i kategorin. Ni kommer marka varfor nar ni
testar. Alskar att vara en del av detta! Hjalp till att
visa att goda foretag vinner! Vélj @norrcompany
nasta gang.



Bilaga 6: Fokusgruppsfragor

Intro

1.
2.

Hur lange har ni anvént Instagram?

Hur mycket tid uppskattar ni att ni dgnar i appen per dag?
a. Om inte dagligen, hur ofta anvander du den?

Hur uppfattar ni ordet “Influencer”?

Vad tror ni kravs for att vara en Influencer pa Instagram?
a. Hur manga foljare gor en till en influencer?

Om inlaggen (angaende varije inlagg)
Endast bild

5.

7.
8.
9.

Ké&nner ni till den har influencern sedan tidigare?

a. Vad far ni for uppfattning av influencern genom att titta pa bilden?
b. Om ja, hur har du hort talas om Influencers?

c. Hur skulle ni beskriva den har influencern?

d. Vad &r influencern ké&nd for?

Foljer ni influencern pa Instagram?

a. Om ja, varfor?

b. Om nej, varfor inte?

Vad &r det forsta ni ser nar ni tittar pa det har publicerade inlagget?
Kan ni beskriva vad ni ser pa bilden?

Vad tror du det har ar for inlagg?

Text och bild

10.

11.
12.

Vad tror ni det ar for inlagg nu?

a. Har er uppfattning forandrats fran nar ni bara sag bilden?
b. Om ja, pa vilket satt har det forandrats?

Vad tror ni dr avsandarens avsikt med inlagget?

Skulle ni gilla det hér inlagget om det dok upp i ert flode?

a. Om ja, varfor?

b. Om nej, varfor?

Slutdiskussion

13.
14.

15.

16.

17.

18.

Har ni nagra tankar kring innehallet ni har sett?

Om ni sdg nagot av de har inlaggen i era Instagramfléden, skulle ni vidta ndgra atgarder?

a. Om ja, vad?
b. Om nej, varfor inte?

Har er ursprungliga bild av nagon av dessa influencers forandrats efter det ni har sett?
Om ni skulle tycka att det har ar felaktig reklam, var skulle ni vanda er i sa fall?

a. Varfor?

Alla dessa inlagg har blivit anmalda till antingen reklamombudsmannen eller
konsumentverket, hur forhaller ni er till den informationen efter att ha tagit del av

inldggen?

Vad ar skillnaden pa reklamombudsmannen och konsumentverket enligt er?
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