IMG

Examensarbete i medie- och

kommunikationsvetenskap

2015-01-08

Institutionen for journalistik,
medier och kommunikation

WWW.jmg.gu.se

Den skraddarsydda reklamen

En kvalitativ studie med syfte att beskriva hur unga kvinnor
upplever den riktade reklamen pa Facebook
Forfattare: Anna Hoglund Ekehill och Isabelle Forsberg

Handledare: Malin Sveningsson
Kursansvarig: Malin Sveningsson

GOTEBORGS UNIVERSITET

JOURNALISTIK, MEDIER OCH KOMMUNIKATION



Till Malin Sveningsson for fantastisk handledning
och till alla som har gillat vara bilder p4 internet

Tack

Anna och Lsabelle



Abstract
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targeting, riktad reklam, malgruppsanpassning, kvinnoideal, stereotyper, schabloner psykologisk
reaktans, reactance, panoptikon, dataveillance, tredjepersonseffekter, reklamundvikande, sociala
medier, genus, reklameffekter, 6vervakning

Syfte Syftet med studien dr att beskriva unga vuxna kvinnors upplevelser av den riktade reklamen pa
Facebook.

Metod och material Kvalitativ studie baserad pa tva fokusgruppsintervjuer

Huvudresultat Studien visar att det finns en medvetenhet kring att reklamen pd Facebook ir riktad
samt en viss kunskap kring hur det gir till. Riktandet i sig uppfattas inte som problematiskt, diremot
ir kategoriseringen i viss del generaliserande p4 ett sitt som inte uppskattas. Hade kategorierna
kalibrerats fOr att gora reklamen mer triffsidker och reproducera fitre stereotypet hade den kunna
uppfattas som ett vilkommet tillskott i Facebookflodet. Informationen om anvindarna som
Facebook anvinder for att anpassa och rikta reklamen kinns okej for véra intervjupersoner att dela
med sig av, om den anvinds till specifikt det. Ovissheten i hur den hir informationen kan komma att
anvindas i ett storre perspektiv genererar dock en del oro hos deltagarna.



Executive summary

The purpose of this thesis is to examine and describe how young adult women experience the
targeted advertising they are exposed to on Facebook. Facebook is the largest social media network in
the world, and Sweden is not an exception. In the age span 9-79, as many as 48 % of the Swedish
population use Facebook on a daily basis. In this thesis we’ve chosen to target women in the age span
21 — 26 based on the fact that they are the most frequent users. Women is interesting to examine due
to the fact that a lot of stereotype and sexist advertising is targeted towards them. Based on
testimonials in media of women going as far as to change their gender settings on Facebook to avoid
the targeted advertising, we wanted to examine the perception among young adult women. A main
issue is the fact that advertisers target their ads towards women in the belief that they’ve targeted a
defined group. In fact, sometimes the targeted group doesn’t identify with the characteristics the
stereotype has been ascribed and feel as if the targeted advertising intrudes in their personal space and
into their digital living room. Our thesis is narrowed down to the paid for ads that are constructed in

the Facebook Ad tool based on users information and online behavior.

The background and the theoretical framework on which this study is based on, consists of theories
from several different fields of research. We cross-examine the subject using existing definitions of
advertising and theories about different approaches to advertising, such as advertising avoidance.
Furthermore, we assume a privacy perspective, and present previous research in surveillance studies
and monitoring. Finally, we have used a broad scale of gender theoties considering the ideal woman,
femininity, class and the use of stereotypes in advertising and its effects. In order to collect empirical
data to build our study upon, we have used a qualitative method. Our material consists of two focus
groups interviews completed in December 2014. We coded our material based on our overall
questions and themes regarding awareness, attitude and behavior/actions. Our analysis was made
based on this.

The results of our study shows that the participating women are aware that the advertising on
Facebook is targeted. They ate also aware of how the targeting works, but the targeting itself is not
perceived as a problem. However, the participants do not appreciate the amount of stereotyping in
advertising they receive, and they are worried about what impact the advertising images might have
on the self-images of young women. Over all, the concern the patticipants express regarding the
effects of the advertising is often regarding someone other than themselves. The participants have a
strong belief that they are less likely to be influenced by the advertising messages than other people
are. They consider themselves to be more enlightened and aware of the privacy risks than the people
they refer to as “the others” e.g. elderly, less educated and teenagers. The participants wish for the
targeting of the advertising to become more accurate in order for it to reproduce fewer stereotypes.
The sharing of the personal information that Facebook uses to personalize and target advertising is
perceived as acceptable, but only as long as it’s restricted to marketing purposes. Uncertainty
regarding how this information can be used in a broader perspective, however, generates some
concern among the participants. Regarding the actions associated with the advertising, most of the



time the women in our study avoid the advertising by different means such as scrolling. However, the
advertising based on online behavior has a higher click rate than those based on demographic user
information, such as gender and age.
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1. Inledning

1.1. Infroduktion

Sociala medier har de senaste dren blivit en allt storre del av svenskarnas vardagsliv. Enligt
mediebarometern anvinde 2013 hela 47 % av svenskarna mellan 9 och 79 4r dagligen sociala medier i
form av olika sociala nitverk, communitys, diskussionsforum, chattgrupper och/eller bloggar.‘

I takt med att anvindningen av de sociala medierna har 6kat har sd dven méjligheten att samla in
information om anvindarna gjort det. I och med det 6kade informationsflédet har det skapats nya
sitt att samla in information om internetanvindarna och deras preferenser samt medievanor.” Den
insamlade informationen kan bland annat anvindas av annonsérer for att mélgruppsanpassa annonser
och rikta dessa precis mot de personer de vill na. Tyvirr dr de personer som ingar i en malgrupp lingt
ifran alltid de personer som sjilva vill bli nidda. Aven om en annonsér har mycket information om
den malgrupp den vill n4, dr det ingen garanti fOr att personerna som tillhér den malgruppen kinner
sig triffade av budskapet. Personernas sjilvbild kanske inte alls 6verensstimmer med annonsérens
fordomar om gruppen. Nit annonsoérer, baserat pa stereotypa och férdomsfulla antaganden, riktar
reklam mot en malgrupp, kan det upplevas krinkande fér den som tar emot annonsen. Personliga och
anpassade annonser kan visserligen ses som tilltalande och lockande ifall de triffar ritt men som
obehagliga, stétande och integritetskrinkande om mottagaren upplever att annonséren anvinder
privat information for att nd hen.” Inte bara anvindandet av personliga uppgifter kan upplevas som
krinkande, utan ocksa de férenklade antaganden annonsorer gor nir de viljer att rikta sina annonser
mot en specifik malgrupp.

Facebook ir idag det storsta sociala nitverket i Sverige, med 68 % av befolkningen registrerade som
anvindare, varav 47 % som dagligen loggar in. Den aldersgrupp som i stérst utstrickning anvinder
Facebook uppges vara de mellan 16-25, ddr 81 % av aldersgruppen besdker nitverket pa daglig
basis.* Facebook anviinder sig av ett avancerat verktyg for malgruppsanpassning av annonser. Av den
anledningen kommer den hir studien att rikta in sig mot Facebook och dess anvindares upplevelser
av reklamen pa nitverket.

1 Carlsson, Ulla. NORDICOM - Sweriges Mediebarometer 2013, NORDICOM, 2014

2 Yu, Jay (Hyunjae), and Brenda Cude. "*Hello, Mrs. Sarah Jones! We Recommend This Product!” Consumers' Perceptions about
Personalized Advertising: Comparisons across Advertisements Delivered via Three Different Types of Media."International Journal of
Consumer Studies 33, no. 4 (12 2009): s 503 ff

3 Tucker, E. Catherine, Social Networks, Personalized Advertising, and Privacy Controls. Journal of Marketing Research:
October 2014, Vol. 51, No. 5. s 546 ff

4 Findal, Olle. Svenskarna och internet 2014. Stockholm: .SE (Stiftelsen for infrastruktur). Himtad fran:
https://www.iis.se/docs/SOI12014.pdf, s 29-30




Enligt Miyase har 6vervakningen de senaste decennierna 6kat i bide omfing och former, vilket har
lett till ett 6kat intresse fér imnet inom akademin.” Hir i Sverige har samhillsdebatten gatt varm om
forindringar i den svenska lagstiftningen. 2006 grundades det politiska partiet Piratpartiet som har
integritet pd internet som en av sina hjirtefrdgor, och menar att varken myndigheter eller foretag
borde f4 spionera pa internettrafik och samla information om medborgarna pa internet.” Debatten har
berért de lagar och direktiv som ger stater och myndigheter 6kad insyn i medborgarnas
dataanvindning, och enligt rapporten “Svenskarna och internet” uppger 20 % av internetanvindarna
att de oroar sig for att féretag och regeringen 6vervakar vad de gor pé internet, vilket dr en 6kning
med 4 procentenheter sedan 2012.” Men vid en omformulering av frigan dir ordet “foretag” bytts ut
mot “Google och Facebook” och ordet “regeringen” mot “myndigheter” 6kar andelen som kinner
sig oroade till 27 %. I rapporten uppger med andra ord fler dn var fjirde att de kinner en oro infor att
storféretag som Google och Facebook inkriktar pa deras integritet.® Overvakning ir ett imne som
engagerar i en tid didr minniskor delar med sig av allt mer information om sig sjilva. I takt med att de
sociala medierna klivit in i manniskors vardagsliv 6kar ocksé oron f6r vad som egentligen sker med
den information och de personuppgifter som vind for vdg limnas i hinderna pa storféretagen. For
vad hinder egentligen med informationen och pa vilket sitt kan den anvindas?

Enligt rapporten Svenskarna och internet ar kvinnor mer aktiva 4n man nir det kommer till att
kommunicera ver internet och beséka sociala nitverk, nigonting som framfdrallt giller den dagliga
anvindningen.” Férutom att kvinnor i storst utstrickning befinner sig pa Facebook ir de dessutom
maltavlor for en speciell typ av reklam. Kvinnor vittnar i blogginligg, intervjuer, artiklar och fikarum
om hur deras Facebookfléden fylls av annonser om bantningspreparat, underklider, dejtingsajter,
intimrakhyvlar och liknande produkter — reklam som riktar in sig mot kvinnor, som i §vrigt kanske
inte har nigra gemensamma nimnare annat an att de dr kvinnor. Det finns ocksa berittelser och
vittnesmal fran kvinnor som i sina anvindarinstillningar pa nitverket har valt att uppge att de dr min
for att komma undan den riktade reklam de upplever att de far for att de 4r kvinnor. Vi stéller oss
darfor frigan varfor det blir sa fel nir reklam ska anpassas? Blir det verkligen bittre ndr reklamen ér
riktad, eller stjilper det mer dn vad det hjilper f6r konsumenten?

1.2. Problemformulering

Vi tror att riktad reklam i sociala medier ér ett dmne som dr viktigt att undersoka, da en sidan typ av

reklam riskerar att ga Sver anvindarnas grinser vad giller bade integritet och etik. Dels for att den

> Miyase Christensen, “Complicit surveillance and Mediatized Geographies of Visibility” i Jansson, André, and Miyase
Christensen. Media, Surveillance and Identity: Social Perspective. New York: Peter Lang Publishing, 2014. s 15

6 "Piratpartict I Korthet - Piratpartiet." Piratpartict. http://www.piratpartiet.se/politik /piratpartiet-i-korthet/ Himtad 5
december, 2014.

7 Findal 2014. s 58

8 Tbid s 58

9 Ibid s 31



bygger pa ett informationsutbyte som anvindaren har begrinsad kontroll 6ver, och dels for att
innehallet i reklamen i sig sjilvt kan upplevas som krinkande.

Vi ser flera problem i att riktad reklam tycks bli allt mer skriddarsydd efter vad individen sjilv dr eller
bor vara intresserad av, samtidigt som den ibland bygger pé stereotyper och/eller till och med
sexistiska antaganden om hur olika grupper av manniskor dr eller bor vara. I takt med att
annonsverktygen blir allt mer avancerade och malgruppsanpassningen allt mer specifik, 4r vir farhaga
att det blir allt svarare for anvindaren att forstd varfor hen mottar en viss reklam och att reklamen i
lingden riskerar att paverka hen negativt. Vi oroar oss for att de unga kvinnor som exponeras fér
annonser om till exempel viktminskning inte forstar pa vilka grunder de visas f6r dem, och att det i
lingden har betydelse for i vilken utstrickning de paverkas av reklamen.

I egenskap av kvinnor dr vi sjilva féremal f6r och vil fértrogna med den reklam vi i den hir studien
vill underséka. Vi méts dagligen av stora miangder med reklambudskap som utgér fran att vi i
egenskap av kvinnor dr intresserade av en viss typ av produkter, ofta inriktade pa utseende och yta. Vi
stiller oss dirfér den nyfikna frigan hur unga kvinnor egentligen upplever reklamen pa Facebook.
Hur upplevs den reklam som antyder att de borde banta, genomga plastikkirurgi eller hitta sig en
man? Och hur paverkas deras upplevelser i de fall dir de samtidigt 4r medvetna om att reklamen ér
skriddarsydd efter deras egna preferenser och surfvanor. Ar reklamen praktisk, obehaglig eller
upplevs den till och med som integritetskrinkande? I ett vidare perspektiv dr det av vikt att underséka
hur kvinnors sjilvbild och position i samhillet paverkas av den reklam som i allt stérre utstrickning
letar sig rakt in deras vardagsliv, och som blir allt svarare att vérja sig ifrdn.Vi vill med den hir studien
ta ett forsta steg och beskriva hur unga kvinnor egentligen upplever den reklamen som riktas mot
dem baserat pa vilka de antas vara och hur deras beteende online ser ut.



2. Syfte och fr&gestallningar

Syftet med studien 4r att beskriva unga vuxna kvinnors upplevelser av den riktade reklamen pa
Facebook. For att kunna uppfylla vért syfte vill vi i véar studie utgd frin tre fragestallningar.

Hur medvetna ér de unga kvinnorna om att den riktade reklamen 4r anpassad?

Hir vill vi underséka om de unga kvinnorna uppfattar att reklamen 4r anpassad. Vet de om hur
malgruppsanpassningen fungerar? Kinner de till vilken information Facebook anvinder for att rikta
reklamen?

Vilken instillning har de unga kvinnorna till den riktade reklamen?

Med den hir fragestillningen vill vi ta reda p4 vad de unga kvinnorna tycker om reklamen. Ar de
negativt eller positivt instéllda till den? Upplever de reklamen som storande eller fir de ett mervirde
av den? Hur vil kinner de att malgruppsanpassningen har fungerat? Anser de att reklamen ir relevant
f6r dem? Ar det skillnad mellan budskap och budskap? Vad tycker de om att Facebook anvinder
personlig information for att rikta reklam?

Hur agerar de unga kvinnorna pa den riktade reklamen?

Hir vill vi ta reda pa om och hur de unga kvinnorna agerar kring reklamen. I vilken utstrickning
ligger de miirke till reklamen och vad gér de med den? Klickar de sig vidare, scrollar f6rbi, delar
vidare eller kanske till och med blockerar den? Vilken typ av reklam féranleder vilken typ av
agerande?



3. Bakgrund och teori

I f6ljande kapitel presenterar vi den bakgrund och det teoretiska ramverk pa vilket studien vilar. Vi
har utgitt frin en stor mangd tidigare forskning och skalat ned den till ett antal teorier som ar av
betydelse for var undersokning. Vi utgér i kapitlet frin befintliga definitioner av reklam samt teorier
om olika férhallningssitt till reklam, till exempel reklamundvikande. Vidare utgar vi fran ett
integritetsperspektiv och tidigare forskning kring informationshantering och évervakning. Slutligen
har vi i det teoretiska ramverket valt att utgd frin teorier kring genus, kvinnoideal, femininitet, klass
och anvindandet av stereotyper i reklam samt dess effekter.

3.1. Vad darreklaom?

Wells, Burnett och Moriarty definierar reklam enligt féljande: ”Advertising is paid non-personal
communication from an identified sponsor using mass media to persuade or influence an audience.”"’
Definitionen beskriver traditionell reklam och ir i viss man férdldrad. Grusell menar att den inte till
fullo gér att applicera pa nyare reklamformer, som exempelvis inbiddad reklam dir det kan vara
otydligt vem som ir avsindare samt internetreklam som blir allt mer personlig.' Det 4r dock relevant
att stilla tidigare reklamforskning mot ny for att peka péd den férindring i medielandskapet som gor
var undersckning intressant, och Grusell nimner att utvecklingen av dessa nya reklamformer kan

. . . . . o . . . 12
innebdra att definitionen av vad reklam dr pa sikt behover géras om.

Grusell utgir i sin studie frin att f6ljande fyra faktorer ses som utmirkande fér reklam i jimf6relse
med annat medieinnehall.

Reklam ir som regel inte huvudskilet till medieanvindningen.

Reklam ir oftast en foljd av medievalet, som ett bihang — vare sig man vill ta del av den eller
¢j.

Reklam ir en kopt annonsplats.

Kravet pa individens férmaga att forsta reklamen skiljer sig frin 6vrigt innehall.”

Aven i vir studie kommer vi att utga frin den hir definitionen av reklam och utifran den underséka
reklamen i 2014 ars medielandskap.

10Wells, William, Moriarty, Sandra & Burnett, John. Advertising Principles and Practice, Upper Saddle River: Prentice Hall.
2000, s 6

" Grusell, Marie. Reklam - En Objuden Gast?: Allmdinbetens Uppfattningar Om Reklam I Morgonpress Och Tv. Goteborgs: Inst.
For Journalistik Och Masskommunikation, 2008. s 22

12 Thid

13 Tbid s 24



3.1.1. Reklom pd& Facebook

Reklam och marknadsféring pa Facebook férekommer i flera olika former och utféranden. Word of
mouth-marknadsféring (WOMM) ér en typ av marknadsforing som dr frekvent férekommande.
WOMM innebir att professionella marknadsférare avsiktligt forsoker influera kommunikationen
mellan anvindare, ndgot som ocksé kallas buzz, viral marknadsforing eller gueri]larnarknadsftiring.14
Den hir typen av marknadsféring kommer vi dock inte att fokusera pa i var studie. I linje med
Grusells distinktion om reklam som en kopt annonsplats, se avsnitt 3.1, avgrinsar vi istéllet var studie
till att helt réra de annonser pa Facebook som dr skapade i dr det annonsverktyg som anvinds for att
kopa och skapa annonser pa Facebook — Facebook ads. Med hjilp av verktyget kan annonsorer fa
hjilp i arbetet att nd sin tinkta malgrupp. Verktyget lanserades i november 2007 och beskrevs vid
lanseringen som ett helt nytt sitt att annonsera online.

For the last hundred years media has been pushed out to people, but now marketers are going to
be a part of the conversation. And they’re going to do this by using the social graph in the same
way our users do.!> — Mark Zuckerberg, grundare av Facebook.

Genom att synas pd det hir sittet, menar Facebook, kan affirsmal nds vare sig det handlar om att

driva trafik eller visa upp en produkt.'

Med hjilp av Facebook Ads kan annonsérer vara mycket
precisa gillande vilken malgrupp de vill na med sitt budskap, och med enkla medel kan de far tillging
till den information de behover for att nd ut till den valda malgruppen. Baserat pa olika parametrar
kan annonsérerna skriddarsy sin egen malgrupp utifrian vilka egenskaper de vill eller tror att den ska
ha. Exempelvis kan information om anvindaren sisom alder, kén, geografisk plats eller vilken enhet
anvindaren loggar in frin anvindas for att rikta reklamen. Aven information om vad personen gillar
och delar, samt vad hens vinner har delat kan anvindas.”’Annonsinnehllet kan ocksa styras av
cookies och insticksfiler som registrerat anvindarens surfbeteende och baseras da exempelvis pa vilka
hemsidor hen tidigare har besokt." Reklam dir onlinebeteende anvinds fér att rikta reklam pa det hir
sittet brukar inom forskningen kallas {61 Online Behavioral Advertising (OBA), och innebir den typ av
reklam dér konsumenters onlineaktiviteter kartliggs for att kunna leverera skriddarsydd annonsering.
Den hir typen av annonsering kan anvindas for att ni konsumenter som mer sannolikt dr
intresserade av den produkt som marknadsférs."

4 Kozinets, Robert V., Kristine De Valck, Andrea C. Wojnicki, and Sarah J.s Wilner. "Networked Narratives:
Understanding Word-of-Mouth Matketing in Online Communities" Journal of Marketing 74.2 (2010): s 71-89.

15 "Facebook Unveils Facebook Ads | Facebook Newsroom." Facebook Newsroom.

http:/ /newsroom.fb.com/news/2007/11/Facebook-unveils-Facebook-ads/. Himtad 27 november, 2014.

16 "Advertising on Facebook." Facebook for Business. https://www.Facebook.com/business/products/ads/ Himtad 30
december 2014

17 "Audience Targeting Options | Facebook Help Center | Facebook." Audience Targeting Options | Facebook Help
Center | Facebook. https://www.Facebook.com/help/63347448670/ Himtad 27 november, 2014

18 "Advertising on Facebook." Facebook for Business. Web. 30 Dec. 2014.

<https:/ /www.facebook.com/business/products/ads/>Himtad 27 november, 2014.

19 Beales, Henry. The value of behavioral targeting. Technical report, The Network Advertising Initiative

http:/ /www.networkadvertising.org/pdfs/Beales_NAI_Study.pdf, 2010. December 30, 2014, s 1



OBA har i studier visat sig 6ka klickfrekvensen pa annonser betydligt i jimforelser med reklam som
inte dr riktad.” Sett ur ett anvindarperspektiv finns bade férdelar och nackdelar med den hir typen av
annonsering. Om relevant information om anvindarens intressen och preferenser har anvints i
anpassningen kan det leda till att hen mottar en i hégre grad relevant reklam, medan studier visar att
den hir typen av marknadsféring kan leda till att integriteten hos mottagaren krinks.”' Det hir
obehaget visar sig kunna minskas om mottagaren tydligt informeras om att den anvindarinformation
som anvinds i anpassningen ar anonymiserad och inte kan anvindas av annonsoérer for att identifiera

personen bakom den.”

De kopta annonserna kan férkomma i form av inldgg, som till stor del liknar vanliga sid- eller
statusuppdateringar, med skillnaden att de dr mirkta med ordet “Sponsrad”. Annonserna visas
antingen i eller till héger om Facebookanvindarens sa kallade nyhetsfléde dir informationen som
visas varierar beroende pd hur hen anvinder Facebook. Informationen i nyhetsflodet paverkas i sin
tur av anvindarens egen aktivitet, vilka vinner hen har och hur interaktionen med dessa set ut och
kan i vrigt bestd av exempelvis statusuppdateringar, bildinligg och linkar.” Reklamen kan ocks
innehalla social information, som férklarar om ndgon av ens vinner har interagerat med (gillat, delat,

kommenterat) annonsen eller féretaget bakom pa nagot vis.

3.1.2. Informationen Facebook tar emot och hur den anvénds

En stor del av det en anvindare gbr pa Facebook genererar information som lagras och sparas av
foretaget, som uppger att de bland annat anvinder den till att “mita eller forstd effektiviteten av
annonser som du eller andra ser, inklusive att leverera relevanta annonser till dig”.** Facebook uppger
i sin policy for dataanvindning att anvindarnas fértroende dr viktigt f6r dem och att de dirfor inte
delar anvindarinformation med andra om de inte har anvindarens tillstind. De uppger att
anvindaren alltid dger sin egen information och att de inte delar den med andra om de inte har
meddelat anvindaren, till exempel genom den policy dir de informerar om detta. De delar inte heller
information med andra parter om den inte gjorts anonym och icke identifierbar innan.”

Exempel pé information Facebook kan anvinda till att rikta annonser dr den information anvindaren
sjalv viljer att dela. Redan nir en person registrerar sig som anvindare pd Facebook far hen ange
information om sig sjilv i form av namn, kén, fédelsedag och e-postadress — sd kallad
registreringsinformation. Aven den information som anvindaren viljer att publicera pa nitverket,
sasom bilder, statusuppdateringar, kommentarer pé inligg och meddelanden till vinner sparas.

20 Ur, Blase, et al. "Smart, useful, scary, creepy: perceptions of online behavioral advertising." Proceedings of the Eighth
Symposium on Usable Privacy and Security. ACM, 2012, s 1

21 Tbid

22 K. W. Lendenmann. Consumer perspectives on online advertising. Technical report, Preference Central

http:/ /www.slideshare.net/mfredactie/ preference-central-surveyfullreport, 2010. s 3 Himtad 27 november 2014

2 "How News Feed Works | Facebook Help Center | Facebook." How News Feed Works | Facebook Help Center |
Facebook. Himtad 27 november, 2014. https:/ /www.Facebook.com/help/327131014036297/

24 "Information We Receive and How It Is Used." Facebook. Himtad 27 november, 2014.
https://www.Facebook.com/about/privacy/your-info
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Nir anvindaren publicerar bilder eller filmklipp, tar Facebook ocksé del av data eller metadata som
tid, datum och plats for nir fotot togs eller filmklippet spelades in. Direkt vid inloggningen sparas
ocksa information om enheten som anvinds. Det kan handla om nitverks- och
kommunikationstrelaterad information som IP-adresser, mobiltelefonnummer, anvandarens
internetleverantdr, enhetens operativsystem, plats, typ av enhet eller vilka webbldsate som anvinds
samt vilka sidor som bes6ks. Facebook tar ocksd emot och sparar GPS- eller annan platsbaserad

information som anvindaren genererar vid sitt besok.

Nir anvindaren besoker en annan webbplats som har en koppling till Facebook sparas ocksa data
kring det. Det kan vara en webbplats som anvinder Facebooks plattform eller har en Facebook-
funktion (i form av ett socialt insticksprogram), ibland via cookies. Informationen som lagras kan vara
datum och tid ndr webbplatsen beséktes, den webbadress eller URL anvindaren befinner sig pa eller
teknisk information som IP-adress, webblisare och operativsystem som anvinds. Facebook tar ocksa
emot data fran sina samarbetspartners, i form av information som hjilper dem att leverera annonser
och forstd onlineaktivitet. En annonsér kan till exempel ge Facebook information om hur en
anvindare har reagerat pa en annons pa Facebook eller nigon annan webbplats for att kunna mita
effektivitet av och forbittra kvaliteten pa annonserna.”

3.2. Forhdliningssatt fill reklam

3.2.1. Reklamundvikande p& och utanfér internet

Internet kan forklaras som en hybrid av andra medier didr minniskor kan gora alla de saker som
tidigare har gjorts i andra medier, som att ldsa artiklar, se tv-sindningar, ta del av reklam 1 olika
former, lyssna pa radio etc.”’ Internet kan dven anvindas for dtkomst av traditionella medier. Enligt
en undersokning genomférd av SIFO 2008 ir internet tillsammans med TV och radio ett av de
medier dir minniskor i hégst grad undviker reklam, och i rapporten illustreras skillnaden i instéillning
med Katz definition av Lean forward och Lean back-medier.” Katz definierar Lean forward som de
medier dir mottagaren “lutar sig fram” for att aktivt ta del av innehillet, exempelvis tidningar och on
demand-TV. Lean back definieras 4 andra sidan som de medier dir mottagaren “lutar sig tillbaka” och
istillet passivt matas med innehall, exempelvis tabla-TV och radio.” Vad giller internet menar Katz
att det ir ett Lean forward-medium dir anvindaren aktivt tar del av innehallet. ™ STFO haller med om
definitionen men pdpekar ocksa att stora delar reklamen pa internet 4r av en Lean back-karaktir pa

samma sitt som reklamen i Lean back-medier dir anvindaren passivt tar emot innehallet.

26 "Information We Receive and How It Is Used." Facebook. Himtad 27 november, 2014.
https://www.Facebook.com/about/privacy/your-info

27Cho, Chang-Hoan, Cheon, ] Hongsik, and University Of Texas At Austin. "Why Do People Avoid Advertising On The
Internet?" Journal of Advertising 33.4, 2004: 89-97.

28 SIFO, Reklamundvikande i Sverige 2008. Rapport/TNS SIFO 2008

29 Katz, Helen E. The Media Handbook: A Complete Guide to Advertising Media Selection, Planning, Research, and Buying. New
York: Routledge, 2010, s 3

30 Tbid



De illustrerar detta med citatet Vi s6ker efter vad vi vill ldsa eller gora, medan reklamen soker upp
0ss”*! Det har tidigare genomforts uttbmmande studier pa dmnet reklam och undvikandet av
annonser men dessa har i huvudsak rért traditionella medier som TV, tidningar, radio och veckopress
vilket gér att forskningen kring reklamundvikande pa internet inte ir lika utbredd. Aven Cho et al
menat att internet ar ett mer mal-, uppgift-, interaktivitets- och/eller informationsinriktat medium dn
de traditionella och menar dirfor att reklamundvikandet pa internet ser nigot annorlunda ut jimfort
med det i traditionella medier. Cho et al foreslér tre faktorer som forklaring till varfér manniskor
undviker reklam pé internet.”

e Minniskor tros vara mer mélinriktade pa internet 4n i andra medier och anvinder det som ett
verktyg snarare dn for underhallning, vilket kan leda till att de undviker reklam. Sérskilt
patagligt blir det ndr méinniskor har begrinsat med tid pa sig att utfora sin uppgift.

® Anvindaten dr min om sin nedladdningstid och bandbredd, och vill av den anledningen
undvika reklam i form av banners och popup-fénster som kan paverka hastigheten pa
uppkopplingen.

e Annonsering pa internet kriver interaktivitet och gensvar av anvindaren. Klickar anvindaren
inte pa annonsen, tar den inte heller del av den i sin helhet.

Den hir modellen har tolkats, omarbetats och applicerats pé sociala nitverk av Kelly et al, som menar
att féljande fyra faktorer bittre férklarar varfér minniskor undviker reklam i den kontexten.” De

menar att mianniskor undviker reklam i sociala medier nar:

e De forvintar sig en negativ upplevelse, som kan komma fran egna tidigare déliga erfarenheter
eller fran negativ word of mouth (WOM).
De inte uppfattar innehillet i reklamen som relevant.
De kinner en skepsis mot reklamens budskap och en misstro till innehallet i reklamen samt
om den anses vara opassande for reklammediet.

e De kinner en skepsis mot och en lag tilltro till sociala medier som reklammedium, och inte
anser dem vara trovirdiga eller limpliga fér reklam. **

Teotierna ovan vittnar om att anvindare undviker reklam som inte 4r relevant f6r dem, eller som ar i
vigen for den uppgift anvindaren egentligen hade tinkt dgna sig at. Effektiviteten i
massmarknadsforing, som generellt innebir att ndgon férsoker nd en sd bred publik som méjligt med
ett icke specifikt budskap, har inom forskningen ifragasatts av flera olika anledningar. Som férklaring
till varfér massmarknadsféring skulle vara ineffektivt féreslds bland annat miangden reklambudskap

manniskor utsitts for, manniskors generella undvikande av reklam samt utvecklingen av teknologiska

31SIFO 2008

32 Cho et al 2004 s 89 ff

3 Kelly, Louise, Gayle Kerr, and Judy Drennan. "Avoidance of Advertising in Social Networking Sites." Journal of Interactive
Adpertising 10, no. 2 (12 2010): s 24

34 Ibid



16sningar som erbjuder folk reklamfria alternativ.” Online kan en motsvarighet till dessa teknologiska
l6sningar vara de mjukvaror och program online, som tar bort reklamen frin anvindarens webblisare
— si kallade AdBlockers. En annan férklaring till reklamundvikande kan vara att manniskor vinjer sig
vid bruset av reklam och omedvetet skirmar av och undviker att fista 6gonen pd ytor som paminner

om reklam, si kallad banner blindness.”

3.2.2. Psykologisk reaktans

Nigonting annat som kan ske nir anvindare mots av reklam ér att de reagerar med vad som kallas
psykologisk reaktans, eller bara reaktans. Teorin anvinds inom socialpsykologin och kan anvindas f6r
att forklara hur till exempel o6nskad reklam kan uppfattas som ett intrang. Enligt Brehms férklarar
teorin den reaktion som uppstar nir minniskor upplever att de fér sin frihet att handla (l4s: behavioral
freedom) reducerad i en viss kontext eller miljé.” Teorin bygger p idén att det for varje handling
finns en likvirdig och motsatt handling.” Reaktans innebir siledes att individen gor motstind eller
gar emot det handlande som foérvintas av hen i en viss kontext, for att dtervinna den frihet hen

upplever sig ha forlorat.”

Ett flertal studier har genomforts dir teorin har tillimpats pd reklamforskning ur ett
mottagarperspektiv. I en studie av Tucker 6kade klickfrekvensen fér annonser nir de deltagande
Facebookanvindarna i studien upplevde att de fick 6kat inflytande 6ver vilken information Facebook
delade med sig av till tredjepart. Studien visar pa hur internetanvindares uppfattningar om vilken grad
av kontroll de har 6ver sin personliga information paverkar sannolikheten att de klickar pa annonser
pé sociala nitverk. Ju stérre mojlighet en person har att sjilv paverka sina integritetsinstillningar,
desto mindre skepsis mot dessa anpassade annonser.* White et al menar istillet att dven ett
anvindande av personlig information som mottagaren sjilv har godkint kan uppfattas som negativt
om graden av anpassning uppfattas som fér hog, och att ett personligt anpassat reklambudskap dir
den héga graden av anpassning upplevs som olimplig kan leda till att mottagaren kinner sig
évervakad av féretaget bakom budskapet.”!

3 Rotfeld, Herbert Jack. "Understanding Advertising Clutter and the Real Solution to Declining Audience Attention to
Mass Media Commercial Messages." Journal of Consumer Marketing 23, no. 4 (12 2006): 180-81 & Kim, J.K. & Pasadcos, Y.
(2007) Ad Avoidance by Audiences across Media: Modeling Beliefs, Attitudes and Behavior toward Advertising. American
Academy of Advertising, Annual Conference, Butlington

Vermont & Digital Home Technology: Tivo Builds Real Time DV'R Advertising Research Offering’, 2000, i

36 Cho et al 2004 s 90

37 Brehm, J. W. (1966). A theory of psychological reactance. Academic Press.

3% Edwards, Steven M., Hairong Li, and Joo-Hyun Lee. "Forced Exposure and Psychological reactance: Antecedents and
Consequences of the Perceived Intrusiveness of Pop-Up Ads." Journal of Advertising 31, no. 3 (12 2002): s 83

3 Brehm Sharon S. and Jack W. Brehm (1981), Psychological reactance: A"Theory of Freedomand Control, New York: Academic
Press.

40 Tucker 2014 546 ff

41 White, T. B., Zahay, D. L., Thorbjornsen, H., & Shavitt, S. (2008). Getting too personal: reactance to highly
personalized email solicitations. Marketing Letters, 19 (1), s 40 ff
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3.2.3. Tredjepersonseffekter

Grusell hinvisar i sin avhandling till citatet “Reklam paverkar bara andra — men inte mig” och menar
att minniskor ofta inte vill lita sig paverkas av reklam, men att de antar att andra paverkas.” Hon
beskriver det som kallas tredjepersonseffekter, och férklarar att utgangspunkten for
tredjepersonseffektstudier dr att manniskor gor atskillnad mellan sig sjilv och andra — nigot som i
mediesammanhang innebir att madnniskor utgar fran att andra paverkas mer av mediers innehdll 4n
vad de sjilva gér.”’ Den hir atskillnaden mellan jaget och “de andra” blir extra tydlig nir nigot kan
ses som negativt for den egna sjilvbilden, exempelvis egenskaper och uppfattningar. Grusell menar
att man kan anta att tredjepersonseffekten ar starkare for reklam dn fér medier.™

Forklaringar till att tredjepersonseffekter uppstir kan bland annat bero pd den motvilja personer
kidnner inf6r att paverkas och erkdnna att de paverkas av reklam. Andra férklaringar till att dessa
effekter uppstar uppges vara egenupplevd expertis, ett engagemang i en fraga, ett reklambudskap som
uppfattas som oacceptabelt samt socialt avstind och gruppskillnader,45 Grusells studie visar pa att
individens instéllning till reklam och bedémning av dess egenskaper ocksa kan férklara varfor
tredjepersonseffekter uppstir. Hon visar med exempel pd annonser i TV och dagspress pa att en mer
negativ instillning till reklamen leder till att man gor en storre dtskillnad mellan sig sjilv och andra.
Studien visar ocksa p4 att utbildningsnivd och demografiska egenskaper kan utgéra forklaringsfaktorer
for tredjepersonseffekter, dven om tidigare forskning har visat pé att dessa faktorer har relativt liten

férklaringskraft.“’

3.3. Integritet och 6vervakning

Privacy is the interest that individuals have in sustaining a 'personal space', free from interference

by other people and organizations - Roger Clarke4”

Integritet 4r idag ett omdiskuterat amne. Man pratar ofta om ett “Gvervakningssamhille”, som 4r en
term som Lyon definierar som alla de samhillen som it beroende av kommunikations- och
informationsteknologi fér administrativa och kontrollerande uppgifter.” I takt med att Gvervakningen
har 6kat har si dven intresset for amnet gjort det, bide fran akademin och populirkulturens hall.*”
Med den 6kade tillstromningen av sociala medieplattformar har ocksa frigorna kring férlorad

integritet och digital sparning/kartliggning blivit foremal for en stor mingd studier inom

“0’Donohoe, Stephanie. ‘Living with ambivalence. Attitudes to advertising in postmodern times.” I Marketing Theory, vol.
1:1. 2001, s 102 & Grusell, 2008, s 22

4 1bid, s 166

44 Tbid

4 Perloff, Richard M. Third-person effect research 1983—1992: a review and synthesis, s 177

46 Grusell 2008, 175

47 Clarke, Roger 'What's Privacy? http:/ /www.rogerclarke.com/DV /Privacy.html Webb, Himtad 11 december 2014.

4 Lyon, David. Surveillance Society: Monitoring Everyday Life. Buckingham: Open UP, 2002, s 2

49 Christensen, 2014
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forskningsfiltet Gvervakningsstudier.” Clark definierar évervakning enligt féljande “Surveillance is the

2551

systematic investigation or monitoring of the actions or communications of one or more persons

3.3.1. Panoptikon

1 Michel Foucaults moderna klassiker “Overvakning och straff - Fingelsets fodelse” skriver han om
6vervakning, makt, utvecklingen av straffsystemet och dess paverkan p4 civilisationen — teorier som
idag dr frekvent hinvisade till och férekommande inom forskningen kring 6vervakning. Teotin om
panoptikon beskrivs av vissa som den ledande teorin eller metaforen for att analysera och studera
évervakning.” Sjilva Panoptikon besktivs av Foucault som en samordning av maktmekanismer i
form av ett fingelse dir den som dr fangen, genom byggnadens utformning, stindigt kan vara
iakttagen men aldrig vet om och nir hen faktiskt 4r det. Vakten har stindigt insyn i cellerna, men
fangarna ser aldrig vakten. Den panoptiska ordningen vinder pa sjilva principen med fingelsehélor.
Istillet for att stinga igen och délja, lases och lyses cellen upp. Personen i cellen blir ett objekt som
hela tiden kan bli iakttaget, men som aldrig far vara subjekt i en kommunikation, och som aldrig
sikert kan veta nir det 4r ndgon i tornet. P4 det viset verkar Panoptikon, fingen ér stindigt medveten
om att hen potentiellt ir &vervakad och makten fungerar per automatik.”

Campbell liknar Panoptikon vid annonseringstjanster pa internet, dir han menar att bada
foreteelserna bygger pa évervakning som teknik.”* Bade panoptikon som idé och riktad annonsering
online bygger pa insamlandet av information i ett metodiskt f6rsok att virdera individer och grupper
for olika kontrollindamal. Sett till Panoptikon 4r malet att bedoma sannolikheten f6r o6nskat
beteende hos individer f6r att kunna undvika och stivja sadant beteende. Malet for
annonseringstjinsterna, i det hir fallet Facebook, dr att kunna tillgodose marknadsférare med den
information de behover for att kunna avgéra om en kund eller kundkrets dr ekonomiskt 16nsam att
rikta marknadsforing mot.®> Campbell menar fortsittningsvis att iven om det panoptiska vakttornet
med sin vakt inte syns online, 4r det Gvervakande organet dnda nirvarande. Vakten och vakttornet
besktivs som inprogrammerat i hemsidans kod. Beséker man en kommersiell hemsida som arbetar
med riktad onlineannonsering eller dr ansluten till ett sidant system sa dr man per automatik under

évervakning, >

3.3.2. Dataveillance

Processen nir foretag pa ett automatiserat sitt samlar personlig data fran anvindare kallas ibland for

data surveillance eller “dataveillence”.” Begreppet innebir att stora mingder information samlas in pa

50 Ibid

51 Clarke, Roger. "Information Technology and Dataveillance.” Communications of the ACM 31.5 (1988): 498-512.

52 Lyon, David. Theorizing Surveillance: The Panopticon and beyond. Cullompton, Devon: Willan Pub., 2006.

53 Foucault, Michel, Overvakning Och Straff: Fingelsets Fodelse. Lund: Arkiv, 2003.

3+ Campbell, John Edward, and Matt Carlson. "Panopticon.com: Online Surveillance and the Commodification of
Privacy." Journal of Broadcasting & Electronic Media 46, no. 4 (12 2002): 586-606.

55 Ibid

56 Ibid

57 Clarke, Roger. "Information Technology and Dataveillance."Communications of the ACM 31.5 (1988): 498-512.
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ett sitt som dr tids- och kostnadseffektivt jaimfért med fysisk/manuell 6vervakning — nigot som
mojligedr 6vervakning av stora mingder personer med en liten insats. Clark identifierar tvd typer av
dataveillance dir personlig data systematiskt anvinds fér dvervakning och undersékningar.™

® Personal dataveillance ér anvindandet av metoden kring en identifierad person. Detta hitleds
ofta av en specifik anledning till dvervakning, exempelvis for att verka avskrickande och halla
tillbaka en persons beteende.

® Mass dataveillance 4dr anvindandet av metoden kring grupper med miénniskor och deras
kommunikation och agerande. Detta for att identifiera individer som 4r i den Gvervakande
organisationens intresse. Mass dataveillance kan dven anvindas avskrickande.

Ashworth och Clinton forklarar hur processen kan anvindas for ett utbyte mellan konsumenten och
den 6vervakande organisationen, annonsoren, och diskuterar huruvida utbytet dr rittvist och rimligt.
Konsumenten bidrar med sin information och fér i sin tur annonsmaterial som kompensation.”

3.4. Genus, klass, stereotyper och reklam

3.4.1. Genus

Inom genusforskningen brukar man skilja pd kon och genus. Bland andra Jarlbro menar att iz dr det
biologiska kénet man féds in i, medan genss avser det socialt konstruerade konet.” Solomon
diskuterar det hir och menar att samhillen kollektivt skapar forvintningar kring vad som ir ett
limpligt upptridande f6r min respektive kvinnor, normer som sedan férmedlas av samma samhille.”'
En minniskas biologiska kon avgor inte nédvindigtvis huruvida hen kommer att uppvisa kénskodade
drag eller egenskaper som traditionellt sett forknippas med detta kon. Personens egen uppfattning om
sig sjilv 4r dirfor avgorande for hens konsidentitet.”” Femininitet och maskulinitet ir inte biologiska
egenskaper, nigonting som uppfattas som typiskt feminint i en kultur kan i en annan kultur uppfattas
pé ett helt annat sitt.” “Man f6ds inte till kvinna, man blir det” lyder de Beauvoirs klassiska
formulering, som refererats till i atskilliga verk inom genusforskningen.64 Till exempel av Iris Young,
som menar att hon i Beauvoirs efterfljd definierar kvinnlighet som “de strukturer och villkor som
angrinsar sjilva situationen i att vara kvinna i ett sdrskilt samhille, liksom pa hur denna situation levs
och upplevs av kvinnorna sjilva” och gor det for att en sadan definition av kvinnlighet inte férutsitter
att alla kvinnor dr feminina.

58 Thid

39 Ashworth, Laurence, and Clinton Free. "Marketing Dataveillance and Digital Privacy: Using Theories of Justice to
Understand Consumers’ Online Privacy Concerns." Journal of Business Ethics 67.2 (2006): 107-23.

00 Fagerstrom, Linda, and Nilson, Maria. Genus, Medier Och Masskultur. Malmé: Gleerup, 2008. s 7, Jarlbro, Gunilla. Medier,
Genus Och Makt. Lund: Studentlitteratur, 2006.

o1 Solomon, Michael R Consumer Behavionr A Enropean Perspective. Third edition, Pearson Education Limited, 2006

02 Fischer, Eileen & Arnold, |, Stephen. “Sex, gender identity, gender role attitudes, and consumer behaviour” Psychology
and Marketing 11 (Mars/April 1994) 2: 163-182

63 Solomon 2006

04 Beauvoir, Simone de, Def andra kinet, [Ny utg.], Norstedts, Stockholm, 2002, s 325 & Ambjérnsson, Fanny, I en klass for
sig: genus, klass och sexualitet bland gymnasietiejer, Ordfront, Diss. Stockholm: Univ., 2004,Stockholm, 2004, s 12
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Tvirtom gor den definitionen det mojligt att siga att kvinnor i olika grad och situationer kan avvika
fran den typiskt kvinnliga situationen och den allminna uppfattningen om vad som ir kvinnligt.*’

3.4.2. Idealkvinnan och de kvinnliga attributen

Spitzack menar att kvinnor 4r socialiserade till att férhalla sig till sig sjilva genom andras 6gon.*

Genom att rikta blicken inét trinas de i att bedoma sig sjilva, si de bdde blir 4skddare och skddespel
pé en och samma ging, nigot som 4r nédvindigt for att kvinnan skall bli skicklig i att presentera ett
estetiskt tilltalande yttre. I positionen som askadare lir sig kvinnan att jimféra sitt utseende med det
hos en idealkvinna och faller pd sé vis objekt for sin egen blick och lever siledes med sin kropp som
béde ett subjekt och objekt.  Young besktiver hur kvinnan en stor del av sin tid far vara beredd pa
att bli sedd som ren kropp, “...som en form och ett ting som finns till som ett méjligt objekt for
andras avsikter och handlingar, snarare 4n som levande manifestation av handlingskraft och
malsittningar/.../Hon betraktar den i spegeln, oroar sig for hur andra uppfattar den, vardar den,

formar om den och smyckar ut den.“*®

Trots att dessa ideal hirstammar frin en strukturell niva lir sig manga kvinnor tro att dnskan om att
uppni detta ideal hirstammar frin deras eget innersta. Att blicken de ser sin egen kropp med ir ett
uttryck for deras egen jakt pa perfektion och att deras kroppsliga brister sdledes dr ett misslyckande
som beror pa dem sjilva.” Hur ser d4 idealkvinnan ut? Den vistetlindska idealkvinnan beskrivs av
Coward som solbrind och friskt slank utan celluliter eller fula valkar. Hon har ett perfekt ansikte,
linga ben och en kropp som ir frukten av en hird anstringning med trining, make up och harvird.”
Ambjérnsson konstaterar att det finns en balansakt i att behirska sjilva gérandet av kvinnokroppen
och att samtidigt fi den konstruerade produkten att framst som naturlig.” Hennes studie frin en
gymnasieklass visar pd en diger lista 6ver regler for vilken kroppsbehéring en ung kvinna far och bor

ha, men kanske framforallt inte ha.

Hon ska ha linga 6gonfransar och smala 6gonbryn som dr noppade si de bildar en vilformad
bige 6ver 6gonen. Allt Gvrigt har i ansiktet, sisom enstaka hérstran pd hakan, pannan eller
Sverldppen maste bort. Si giller dven hir under armarna och pa benen. Linjen dir trosan slutar
(den s.k bikinilinjen) mdste dven vara slitrakad. P4 underarmarna dr det 6nskvirt att vara slit,

dven om ljusa, fina fjun dr godtagbara.”

% Young, Iris Marion., and Per Wirtén. A# Kasta Tjejkast: Texter Om Feminism Och Raittvisa. Stockholm: Atlas, 2000 s 259
6 Spitzack, Carole. Confessing Excess: Women and the Politics of Body Reduction. Albany, NY: State University of New York
Press, 1990. s 34

67 Thid

68 Tbid

% Spitzack, 1990

70 Coward, Rosalind. Female Desires: How They Are Sought, Bought, and Packaged. New York: Grove Press, 1985. &
The Body Beautiful;' in Female Desires, New York: Grove Press,1985: s 39-46

7t Ambjornsson 2004 s 160 £

72 Tbid
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Kvinnans kropp beskrivs av Duncan som en disciplin som utgdrs av olika praktiker som att trina, gd
pé diet, och att helt enkelt anpassa kroppen efter vad som anses vara limpligt kvinnligt. Till exempel

genom att applicera smink, raka sig, kli sig i klider som bromsar eller begrinsar en, locka eller platta

hiret, genomgi plastikkirurgi eller fettsugning etc. Dessa praktiker syftar samtliga till att forindra och
forma den kvinnliga kroppen si den 6verensstimmer med det kvinnliga idealet.”

3.4.3. Klass och femininitet

Det finns forskning som visar pa att det finns samband mellan vilken klassbakgrund man har och hur
viktigt det 4r gora sig kvinnlig. Skeggs menar att det dock inte 4r nigon sjilvklarhet att prata om klass
utan att det ir ett privilegium.” Det ir littare att prata om klass f6r den som inte behdver bry sig om
sin klasstillh6righet. Vidare menar hon att klassmarkorer, exempelvis yttre attribut, blir mindre viktiga
ju hogre klass man tillhér medan det f6r de som kan anses tillhora en ldgre klass blir viktigt att kunna
disidentifiera sig med socialt negativt klingande markdrer. Ett exempel pa det dr hur arbetarklassens
kvinnor historiskt har beskrivits som mindre feminina da den socialt konstruerade femininiteten inte
varit given per automatik. For att disidentifiera sig med stimpeln har femininiteten tenderat att vara
viktigare fOr arbetarklassen dn fér de hégre klasserna som dgt definitionen av begreppet. Det har
blivit viktigt att vara idea/kvinnan.” Under ett samtal 14-ariga skolflickor i Birmingham fann Angela
McRobbie att arbetarklassflickor, till skillnad fran medelklassflickor, hade en ligre vilja att prata om
klass: “Att tillhora arbetarklassen innebar f6ga eller inget f6r de hir flickorna — men att vara flicka
styrde dem i varje 6gonblick p4 flera olika sitt”.” Flickorna identifierade sig med sin femininitet
snarare 4n med sin sociala klasstillhérighet.

3.4.4. Stereotyper och schabloner i reklam

Lippman definierar stereotyper som “férenklade bilder i vara huvuden” och menar att virlden dr f6r
stor, komplex och flyktig for att vi minniskor ska kunna ha direkt kinnedom om den, varpa
konstruerandet av stereotyper blir ett sitt att hantera situationen.”” Lippman menar vidare att
skapandet av dessa stereotyper eller “bilder” inte hirror fran ”direkt och sidker” kunskap om
minniskorna och hindelserna vi stereotypiserar, utan frin hur vi tror att det 4r. Han menar ocksa att
dessa bilder antingen konstrueras av individen sjilv eller 4r givna av kulturen.” Wells definierar
stereotyper som “’presenting a group of people in an unvarying pattern that lacks individuality and
often reflects popular misconceptions”.”’Enligt Hinton bestir en stereotyp av tre delar. Inledningsvis
kategoriseras minniskor utifrin en egenskap sisom kon eller nationalitet. Vidare tillskrivs kategorin

eller gruppen fler egenskaper som antas vara gillande f6r samtliga i den avgrinsade gruppen.

73 Duncan, Margaret Carlisle. The politics of women's body images and practices: Foucault, the panopticon, and Shape
Magazine. Journal of Sport & Social Issues, 1994, 18.1: 48-65.

74 Skeggs, B. Att bli respektabel: Konstruktioner av klass och kén. Géteborg: Daidalos. 2000 s. 17

75 1bid s. 119 ff

76 McRobbie, Angela, "The politics of feminist research: between talk, text and action' Fewinist review 12, 1982, s. 46-57
77 Lippman, Walter. Public Opinion. S.1.: Nu Vision Publications, LI.C, 2007. s 3 s 16

78 Ibid. s 25

79 Wells 1995.40
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Till sist tillskrivs den stereotypa egenskapen pa de personer som tillhér kategorin, nér vi har
konstaterat att de gor det. Exempelvis sé dr en blondin korkad enligt stereotypen “korkade
blondiner”.*” Fagerstrém och Nilsson beskriver stereotyper pa foljande vis, “En Stereotyp 4t en
generalisering kring hur nigot 4r och som ofta uppfattas krinkande av de som forvintas tillhéra
stereotypen i friga.”®' Framstillningen av personer pa ett kénsdiskriminerande sitt i reklam kan
definieras som att vara sexistisk och/eller schablonartad. Sexistiskt innebir en sexualiserande
framstillning av en individ, exempelvis en littkladd kvinna i en bilreklam. Den schablonartade
reklamen spir pa och bygger vidare pé stereotyper, exempelvis den 6mma modern som omgiven av
sina barn bakar en dppelpaj.”

3.4.5. Effekter av anvéndandet av stereotyper i reklam

Inte bara ménniskor utan dven produkter kan tilldelas konskodade egenskaper. Produkter kan tilldelas
maskulina eller feminina attribut, och ménniskor férknippar traditionellt sett dessa produkter med ett
visst kon.® Stidprodukter kan till exempel uppfattas som kvinnliga produkter for att hushéllsarbete
traditionellt sett uppfattas som kvinnogora. P4 samma sitt kan ekonomiska tjdnster och tekniska
produkter uppfattas som manliga fér att min traditionellt sett uppfattas som mer logiskt och tekniskt
lagda dn kvinnor.** Kénskodandet av produkter 4r ett grepp som dr vanligt bland marknadsférare,
och nagonting som Solomon et al menar gors for att nd den 6nskade milgjrruppen.85 Som tidigare
nimnt kan reklam definieras som en form av 6vertalning, och Jarlbro menar att alla former av

évertalning bygger pa att en del saker framhivs och att andra déljs.*

Reklam kan pi det hir sittet
framhilla och doélja aktuella samhallsférhéllanden, och i och med det spegla foreteelser i samhillet pa
ett missvisande sitt. Jarlbro menar att reklam enligt detta synsitt “kan sdgas konservera vissa

25 87

forhallanden i ett givet samhille”.”” Det betyder att reklam kan bidra till att férlegade virderingar
uppritthalls.

Jarlbro skiljer pa reklamens avsiktliga effekter och reklamens potentiella effekter, nir det kommer till att
mita och undersoka reklameffekter. Med avsiktliga och kortsiktiga effekter menas de effekter som avser
att paverka konsumentens képbeteende. Potentiella effekter innebir istillet reklamens méjliga effekt pa
mottagarens inlirning och accepterande av etablerade normer och virderingar. Hit riknar hon ocksa
forvantade beteenden i givna sociala roller och situationer. Reklamens avsiktliga effekter dr enkla att
konstatera att de finns, nir man ser till att reklamindustrin dr en oerhért lukrativ sidan. De potentiella
effekterna dr ddremot svarare att pavisa och empiriskt styrka, da normer och virderingar ir sidant
som kan péverkas av en mingd olika ting.

80 Hinton, Perry R (6versittning Sara Stralfors). Stereotyper, Kognition Och Kultur. Lund: Studentlitteratur, 2003. s 12

81 Fagerstrom & Nilson 2008. s. 70

82 Séderlund, Magnus, Emotionsladdad marknadsforing, 1. uppl., Liber ekonomi, Malmo, 2002

8 Debevec, Kathleen and Iyer Easwear,"Sex Roles and Consumer Perceptions of Promotions, Products, and Self: What
Do We Know and Where Should We Be Headed?", in NA - Advances in Consumer Research 1 olume 13, eds. Richard J. Lutz,
Provo, UT : Association for Consumer Research, 1986 s 210-214.

84 Dickson, Peter R. (1982), "Person-Situation: Segmentation s Missing Link," Journal of Marketing, 46, 4 (Fall), s 56-64.
85Debevec & Lyer 1986 & Solomon 2006.

86 Wells et al 1995.

87 Jarlbro 2006. s 120
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Det dr med andra ord svart att bevisa att en potentiell effekt faktiskt beror pa reklamen. Trots det har
ett flertal studier forsokt studera hur unga méinniskor paverkas av reklam och de kroppsideal den
formedlar.®® Att anvinda sig av stereotyper i kommunikation kan férefalla effektivt men Fagerstrém
och Nilson menar i sin bok Genus, medier och masskultur att det inte gér att generalisera kring huruvida
en storre grupp minniskor delar samma referensramar.”

Ett konkret exempel pa personer som inte kdnner sig triffade av stereotyper i marknadsféring, dr
kvinnor som i sina anvindarinstillningar pa Facebook valt att ange att de 4r min for att komma
undan reklamen och dess stereotypa antaganden. En kvinna berittar i en intervju med Sveriges Radio
P4 om hur hon, efter att stindigt ha bombarderats med koénsinriktad reklam om bantningstips och
brollopsklinningar, efter bytet plotsligt fitt en helt annan typ av reklam. Hon konstaterar att
kvinnornas reklam gor henne deprimerad, pa ett sitt som minnens inte gor.”” En annan kvinna
vittnar i ett blogginligg om hur hon genomgitt samma procedur.

Vissa dagar ir jag mer kinslig och det var just en sidan dag som jag bytte kon. Pa Facebook. Efter
att for femtioelftemiljonte gingen fatt upp reklam om bantning i min feed, i detta fall erbjudande
om en individuell kostplan som garanterat skulle gora att jag gick ner i vikt, sd trottnade jag. Jag
har lirt mig att reklamen pa Facebook ir anpassad efter ”vem jag 4r” pa Facebook, vilka sidor jag
gillar, min 4lder, civil status, vad jag angett som yrke och arbetsplats och kanske fraimst mitt kon
/.../ Mitt val att byta kon har gjort att jag slipper bli itriterad pa reklamen varje ging jag loggar in
péa Facebook. Men det som egentligen gér mig mest irriterad 4r att jag som kvinna strax under 30
forvintas ha en dalig relation till min kropp och vill férindra min kropp och mitt utseende.

— Maja Engstrom, Volontirsamordnare pa Frisk & Fri’’

Elfving menar att reklam som innehéller stereotyper och sexism kan ses som franstétande, och
anvindandet av normer och virderingar som kinns férdldrade kan leda till en forstirkt negativ bild av
reklam.”

3.5. Inomvetenskaplig relevans

For att motivera den inomvetenskapliga relevansen for studien menar vi att det finns manga studier
som nuddar vid aspekter av det vi vill underséka, men ingen som helt gér det vi amnar gora. Enligt
Christensen har den explosionsartade 6kningen av mingden sociala nitverk under andra hilften av
00-talet medfort ett Skat intresse for Gvervakningsstudier i relation till sociala nitverk.”

88 Thid

89 Fagerstrom & Nilson 2008 s. 38

9 Sveriges radio, webb. http://sverigesradio.se/sida/artikel.aspx?programid=110&artikel=5540557 Himtad 12 december
2014

91Arogén, Johanna, Insindare: Dirfor Bytte Jag Kon (pa Facebook). http://johanna.livskick.nu/2014/03/06/insandare-
darfor-bytte-jag-kon-pa-Facebook/ Himtad 4 december 2014

92 Elfving, Marie, Svenskarnas instillning till reklam, Holmberg, S6ren & Weibull, Lennart (red.), Lyckan kommer, lyckan gar:
trettio kapitel om politik, medier och samhalle : SOM-undersikningen 2004, SOM-institutet, G6teborgs universitet, Géteborg,
2005, 283-93

93 Christensen, 2014. s 15
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Dirtill finns det mycket forskning som undersoker internet ur ett integritetsperspektiv samt
mottagarstudier som undersoéker hur olika grupper upplever Online Behavioral Advertising ur ett
integritetsperspektiv. Ddremot har vi inte funnit forskning som korsar integritetsforskning och
tidigare forskning om reklameffekter/reklamundvikande med genusvetenskapliga teorier pa det sitt vi
dmnar gora. Forskningen pa omradet reklam i sociala medier dt, pd grund av dess ringa alder, inte lika
omfattande som kring reklam i stort och vi har endast funnit ett [fital jundersékningar som angriper

Anna Ekehall 2015-1-8 09:45

omridet annonsering pd Facebook. Sett till nitverkets storlek och popularitet 4r det av sirskild vikt
Kommentar [1]: &r det for luddigt?

att studier som underséker Facebook kan genomforas kontinuetligt, allt eftersom kanalen och dess
policys forindras. Studier visar pé att kundresponsen pd internetreklam ofta ér sirskilt lag, vilket i sig
kan vara en motivering till att underséka amnet vidare.” Vi tror att var studie kan bidra till en 6kad
insikt kring hur reklam pé sociala medier upplevs ur ett mottagarperspektiv.

I ett medielandskap under forindring tillkommer stindigt nytt forskningsunderlag i form av nya
kanaler samt utveckling och uppdateringar av redan befintliga. Vi vill dirfor utgd fran befintlig
forskning och bygga vidare pa den kumulativt da vi menar att Facebook som medium vixer langt
mycket snabbare 4n det hinner forskas pa.

94 Patel 1998 s 545-47.
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4. Metod

I foljande avsnitt presenterar vi vart val av metod, och beskriver hur och varfor vi valt att gora vér
underskning s som vi gjort. Vi har valt att arbeta med en kvalitativ metod med fokusgrupper som
verktyg och presenterar nedan vart urval, vira férberedelser, vart genomf6rande och hur vi arbetat
med virt insamlade empiriska material.

4.1. Kvalitativ metod

Utifran vart syfte och vara fragestillningar har vi valt att géra en kvalitativ mottagarstudie av hur
unga, vuxna kvinnor upplever riktad reklam pa Facebook. Vi har valt att anvinda oss av en kvalitativ
intervjumetod d4 vi har strivat efter att undersdka och beskriva uppfattningar och upplevelser hos
vira deltagare. Genom intervjuer kan data ges som innehaller autentisk insikt i mdnniskors
erfarenheter.” Intervjuerna har vi valt att genomféra i form av fokusgrupper. Som med alla metodval
finns det fordelar och nackdelar att férhalla sig till. Vi 4r medvetna om att valet av en kvalitativ metod
fortar mojligheten att kunna uttala oss generellt om vad grupperingar av minniskor tycker i frigan.
Aven om bristen pa generaliserbarhet ir en vanlig kritik mot fokusgrupper som metod ir det ett
enkelt val dd vi med den hir studien ér ute efter att beskriva uppfattningar och resonemang pi ett
omride som dnnu ar relativt outforskat, snarare 4n att generalisera vért resultat pa storre grupper eller
hela populationer.”

4.1.1. Fokusgrupper

Morgan definierar fokusgrupper som en forskningsteknik dir datainsamling gérs genom en
gruppinteraktion dir dmnet som diskuteras dr férbestimt av forskaren — niagot som han sammanfattar
med orden “fokus ir forskarens medan gruppen ar deltagarnas”.” En férdel med det hir
intervjuformatet 4r att samtalet och interaktionen mellan deltagarna i sig kan hjilpa till att utveckla
deras syn kring dmnet. I jimforelse med andra intervjuformer dr det frimst interaktionen mellan
deltagare som utmirker fokusgrupper.” Utéver de positiva aspekterna med gruppdynamik kan
fokusgruppen vara att foredra framf6r den enskilda intervjun dé det vid ett gruppsamtal kommer
fram en bredare skala med idéer.” Ytterligare ett skil till att vi valt att anviinda oss av fokusgrupper ir
da det dr en limplig metod f6r att undersoka deltagarnas tankar, attityder, asikter och uppfattningar —
vilket limpar sig for var studie dd vi dmnar undersoka sjilva innehallet i interaktionen, och inte

interaktionen som sidan.'”

9 Silverman, David. Interpreting Qualitative Data: A Guide to the Principles of Qualitative Research. London: SAGE
Publications, 2011.

96 Esaiasson, Peter, Mikael Gilljam, Henrik Oscarsson, and Lena Wingnerud. Metodpraktikan: Konsten Att Studera
Sambhiille, Individ Och Marknad. Stockholm: Norstedts Juridik, 2003. s 320 & Wibeck, Victoria. Fokusgrupper: Om
Fokuserade Gruppintervjuer Som Undersékningsmetod. Lund: Studentlitteratur, 2010 s 152

97 Morgan, David. Focus Groups as Qualitative Research. Thousand Oaks, CA: Sage Publications, 1996, s 130

98 Wibeck 2010 s 36

99 Tbid s 51

100 Wibeck, 2010. S 21
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4.1.1.1. Gruppsammansattning
Stewart och Shamsasani hinvisar till en mingd faktorer som kan péverka hur fokusgruppens deltagare
kidnner infoér att dela med sig av sina erfarenheter och tankar. Forfattarna delar in dessa faktorer i tre

. 101
kategorier !

1. Intrapersonella faktorer — Det som hos individen sjilv paverkar samtalet, si som utseende,
personlighetsdrag och demografiska variabler.

2. Interpersonella faktorer — Det mellanminskliga som paverkar samtalet, sa som forvintningar
hos gruppmedlemmarna, social makt och gruppkohesion.

3. Miljéfaktorer — De fysiska forutsittningarna som paverkar sdsom den geografiska platsen och
gruppmedlemmarnas rumsliga placering inom den.

Gruppens arbete underlittas ofta om deltagarna besitter likartade intrapersonella faktorer, till exempel
om de har en liknande socioekonomisk bakgrund eller likartade kunskapsnivier om dmnet som
diskuteras.'” I virt urval har vi dirfor strivat efter att skapa fokusgrupper med en god
gruppkompabilitet, genom att forsoka rekrytera deltagare som pd nagot sitt var bekanta innan
intervjuti]lfzi]let.103 Genom att skapa en kinsla av samhérighet kan man nd en god gruppkohesion, ett
begrepp som beskriver gruppmedlemmarnas 6nskan att forbli en del av gruppen. Aven om
gruppkohesion kan vara nigonting positivt f6r det ocksa med sig risker nir gruppmedlemmar i f6r
stor utstrickning identifierar sig med och vill till hora en viss grupp.'” Man bor ocksa akta sig for att
interaktionen kan fir deltagarna att kiinna och tycka saker de inte gjorde innan samtalet och att
gruppen kan falla in i s4 kallat “group-think” dir endast ett sitt att tycka 4r det “ritta”.'” De
interpersonella faktorerna och miljéfaktorerna har vi tagit i beaktning under intervjusituationen, se
avsnitt 4.4.

4.2. Urval

4.2.1. Urvalskriterier

I vér studie har vi tillimpat ett strategiskt urval utifran syftet med studien, dér vart mal dr att pd djupet

ta reda pa vad deltagarna i studien tycker.'"

Vir urvalsgrupp har baserats pa ett antal kriterier som ér
relevanta for var studie. Som vi tidigare nimnt dr unga vuxna kvinnor de som i storst utstrackning
anvinder sociala medier pé daglig basis."”” Baserat pa dessa siffror viljer vi att rikta in oss pa
hégfrekvensanvindarna som befinner sig i dldersspannet 18—206 4r. Vi har dven valt att rikta in oss
mot kvinnor da vi dr intresserade av att undersoka hur specifikt kvinnor utsitts och paverkas av den

reklam som riktas till dem. For att vi ska kunna underséka hur reklamen pd Facebook upplevs ir det

101 Stewart, David W., and Prem N. Shamdasani. Focus Groups: Theory and Practice. Newbury Park: Sage Publications, 1990.
102 Wibeck, 2010 s 30-31

103 Thid

104 Tbid

105 Tbid

106 Tbid s 66

107 Stiftelsen for internetinfrastruktur 2014
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ocksa viktigt att deltagarna i undersékningen anvinder sig av Facebook, varfor vi valt att rikta oss mot
kvinnor som loggar in pa Facebook dagligen. D4 dynamiken i fokusgrupper blir bittre om deltagarna
har liknande demografiska egenskaper, har vi valt att rikta in oss pa kvinnor som bor i Géteborg.'”
Enligt Grusell gir det att dra slutsatser frin tidigare forskning som visar pa att en hogre
utbildningsnivé ofta hér samman med en mer negativ syn pd reklam 4n hos de med en lagre
utbildningsniva.'” Aven om instillningen till reklam inte stér i direkt korrelation till utbildningsnivé sa
finns det i hégre grad bland hégutbildade en analys kring reklam 4n bland personer utan hogre
utbildning."’ Vi har dessutom utgitt frin forskning kring att utbildningsniva kan ses som en
klassmarkor. Det hir blir relevant f6r var studie dé tidigare studier pekar pa att kvinnor utan hogre
utbildning generellt sett har en starkare koppling till den stereotypa femininiteten och dirmed kan
antas ha en annan instillning till den stereotypt riktade reklamen pd Facebook dn vad de med héogre
111

utbildning har.

Sett till faktorerna ovan har vart val till sist fallit pd en uppdelning i deltagare med och deltagare utan
en hégre utbildning, med en férhoppning om att i viss man kunna jamféra erfarenheter grupperna
emellan."? Med hogre utbildning avser vi tre dr pa hégskola eller universitet, det vill sdga en
kandidatexamen eller motsvarande. Aldersméssigt har vi avgrinsat oss till de som potentiellt hade
kunnat genomféra en hogre utbildning, och av den hir anledningen faller kvinnor i 18 till 21 érs alder
ur vir urvalsram.'® D4 vi vill underséka medvetenheten om anpassningen i reklamen har vi strivat
efter att i sa stor utstrickning som méjligt undvika personer som pa grund av arbete eller skola

besitter en hogre kunskapsgrad och medvetenhet om anpassningen 4n vad de andra gor.

4.2.2. Presentation av fokusgrupper

Sammanfattningsvis dr studien baserad pa data frin tva fokusgrupper bestiende av kvinnor bosatta i
Goteborg i dldrarna 21-26 som dagligen anvinder sig av Facebook. Fokusgrupp 1 utgdrs av deltagare
med en ldgre utbildningsnivé 4n de i Fokusgrupp 2 dir samtliga deltagare har en akademisk
kandidatexamen eller motsvarande. Samtliga deltagare har fatt fingerade namn.

Fokusgrupp 1

Kajsa 21 ar, férskolevikarie

Linnéa 23 4r, virdadministrator

Nina 24 i, jobbar i butik

Gina 24 ar, paborjad yrkesutbildning inom systemvetenskap

Emelie 26 ar, paborjad yrkesutbildning inom Logistik.

108 \Wibeck 2010 s 30
109 Grusell 2008

110 Elfving, 2005

11 Skeggs 2000

112 Thid s 63

113 Elfving 2005
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Fokusgrupp 2
Gry 25 ar, kandidatexamen i manskliga rittigheter
Camilla 25 4r, master i miljévetenskap

Linda 26 ér, gymnasieldrare

Carin 206, kandidatexamen i media- och kommunikationsvetenskap

4.3. Forberedelser

4.3.1. Rekrytering av deltagare

Vi har anvint oss av kontaktpersoner i vir nirhet for att lokalisera personer som passar in pa vara
urvalskriterier. Till dessa personer har vi sedan skickat intervjuférfragningar via mail eller Facebook
med kort information om uppsatsen, tidsram, plats och en forfrigan om att vara med. Ut6ver
kontaktpersoner har vi anvint oss av ett sd kallat snébollsurval, dir kontaktpersonerna har fatt skicka
intervjuforfragningar till sina vinner. Detta fOr att sidkerstilla att vdra grupper bestod av manniskor
som kinde till varandra sedan tidigare. Utifran de “Ja tack” vi fatt har vi sedan skapat vara

114

fokusgrupper.

4.3.2. Information om de forskningsetiska principerna

Inf6r intervjuerna har alla personer som tackat ja fitt information om intervjun skickad till sig via
antingen mejl eller Facebook, for att garantera att de forskningsetiska principerna efterféljs.'"> Den
hir informationen har bestatt av bland annat en beskrivning av studien och dess syfte, samt en
besktivning av pa vilka villkor deltagarna medverkar, i enlighet med informationskravet. De har fitt
veta att det dr frivilligt att vara med och att de nir som helst kan vilja att dra sig ur om de inte ldngre
vill delta, i enlighet med samtyckeskravet. De har blivit informerade om att deras namn i uppsatsen
fingeras om de Onskar sa deras anonymitet kan garanteras. Studien behandlar visserligen inget material
som kan anses vara kinsligt, men enligt konfidentialitetskravet har deltagarna blivit informerade om
detta. De har ocksa blivit informerade om att materialet endast kommer att anvindas till forskning
men att uppsatsen kommer att finnas tillginglig att ldsa f6r den som vill och 6nskar, enligt
nyttjandekravet. Deltagarna har blivit informerade om att intervjuerna kommer att spelas in och
transkriberas och kommer dessutom meddelas nir uppsatsen ér firdig och de kommer di f tillging
till den. '

4.3.3. Intervjuguide

Fokusgrupper kan vara strukturerade eller ostrukturerade, och skillnaden har att gbra med i vilken
utstrickning moderatorn viljer att styra samtalet. Det finns for och nackdelar med bada
tillvigagangssitten vilket gér dem limpliga for olika typer av intervjuer. Med styrda fragor far man
fordelen att en ofruktbar diskussion kan styras mot ritt amne, samtidigt som man ska vara medveten

4 \Wibeck 2010 s 81
115 Codex, Forskningsetiska principer, http://www.codex.vr.se/texts/HSFR.pdf Himtad 27 november 2014
116 http:/ /www.codex.vr.se/texts/HSFR.pdf Himtad 27 november 2014
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om att det finns en risk att forskarens forespeglingar och dsikter speglar av sig pd deltagarna. En
ostrukturerad fokusgrupp for istillet tydligt fram deltagarnas dsikter och moderatorn kan f6lja
gruppdynamiken och den fria diskussionen. Nackdelen med ett ostrukturerat uppligg dr att det kan
bli svért att analysera det ostrukturerade materialet.'” Vi har valt en kombination av dessa och har
siledes genomfort vara intervjuer efter en semistrukturerad intervjuguide. Under intervjuerna har vi
varit noggranna med att inte styra samtalen och anvinda intervjuguiden mer dn vad som har
behévts.'"® Vid utformningen av intervjuguiden har vi varit noggranna med att knyta an till
undersokningens problemstillning och syfte genom att skapa tre samtalsteman utifrdn vara tre
frigestillningar.""” Vi har rent formmissigt forbittrat forutsittningarna for ett dynamiskt och levande
samtal genom att utga frin Wibecks fem typer av intervjufrdgor vid utformningen av intervjuguiden
och dess frigefoljd — 6ppningsfragor, introduktionsfrigor, 6vergangsfrigor, nyckelfrigor och
avslutande fragor. '*’

4.4. Genomférande av intervjuer

Vi har valt att genomf6ra véra intervjuer hemma i Annas vardagsrum for att kunna erbjuda deltagarna
en avslappnad milj6. For att optimera ett samtal beh6éver man ocksd ta hdnsyn till miljofaktorerna, se
avsnitt 4.1.1.1, och den fysiska omgivningen samt tinka pa hur man placerar deltagarna i rummet.'
Deltagarna har suttit i en soffgrupp i en cirkelformation, under avslappnade former. Det hir for att
undvika att f4 en situation dir en for liten grupp i en for stor lokal inte pratar lika fritt som om de satt
i en mindre lokal.”” D4 deltagarna sedan innan ir bekanta med varandra vill vi hilla oss pa en
informell niva och skapa trivsel och ett samtal Gver en fika dir samtalet inletts med avslappnade

Oppningsfragor.

Under intervjuerna har Isabelle agerat moderator och Anna assistent, med uppgift att féra inspelning och
anteckningar 6ver viktiga tidpunkter och ickeverbala inslag i kommunikationen.'” I vira roller som
moderatorer har vi strivat efter att endast vara delaktiga i den omfattning vi har beh6vt vara det, for
att undvika att vért deltagande paverkar samtalen och de data vi far fram. Vi har strivat efter att fora
samtalen framét och styra gruppdynamik, snarare dn att stilla faststillda frigor efter ett spikat schema.
P4 det viset har vi kunnat styra samtalen utan att i alltfor stor utstrickning ligga oss i och férindra
innehillet, nagot som Wibeck beskriver som en férdel nir man vill analysera deltagarnas egna

. 12
intressen. 4

I studien har vi dven tagit hinsyn till de interpersonella faktorerna, se avsnitt 4.1.1.1. Intervjuerna har
genomforts under avslappnade former med personer som i ndgon mén varit bekanta med varandra

117 Wibeck 2010 s 73 ff

118 Thid

119 Esaiasson et al., 2007, s. 298

120 Esaiasson et al., 2007, s. 298, Wibeck 2010 s 73
121 Stewart et al 1990

122 Thid

123 Wibeck, 2010 s 89

124 Thid s 57
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sedan innan, vilket 4r limpligt ndr man vill skapa hogt i tak och forutsittningar for ett fritt samtal.'®

Vi har anvint oss av 6ppnings- och inledningsfrigor for att starta upp samtalet och presentera
imnet." Dessa har bestitt av generella faktafrigor som samtliga har fatt svara p4, i syfte att stirka
gruppkohesionen och bjuda in till deltagande i samtalet. Deltagarnas medvetenhet kring riktad reklam
hat passat bra som ett littsamt samtalsimne i inledningen. Genom att inleda pé det hir sittet har vi
kunnat utldsa deltagarnas medvetenhet utan att férst ha bistatt dem med fakta och information.

Den intervjuguide vi har anvint oss av bygger pa ett antal pd férhand formulerade fragor att kunna
falla tillbaka pa utifall samtalen inte skulle flyta pé, snarare dn ett faststillt frigeschema. Vi har under
intervjuerna genomgaende strivat efter att vara flexibla for att anpassa intervjun efter hur samtalet
gz‘ir,127 Diskussionen har forts framdt efter tre teman, utformade efter véra tre fragestillningar —
medvetenhet kring anpassning, instillning till reklam och agerande pa reklamen. Dessa teman har pa
ett naturligt sitt kunnat avhandlas genom samtalen tills dess att inget nytt tillférts frin deltagarna. Vi
har undvikit att stilla ledande fragor for att sd lingt det varit méjligt undvika att svaren paverkas av
hur vi har stéllt fragan. I slutet av intervjuerna har vi rundat av genom att sammanfatta kirnan av
samtalet sd som vi har uppfattat den. Deltagarna har dé fatt korrigera om de pa nigot sitt anser att vi
har missforstatt informationen. Att géra pa det hir viset minimerar risken att nagot missas och
sikerstiller att vi har uppfattat materialet korrekt.

4.5. Bearbetning och analys av empiri

Utifrdn var ambition att genomf&ra en analys baserad pa innehillet i intervjuerna snarare dn pd sjilva
formen har vi valt att géra skiftspraksbaserade transkriptioner. Vir transkription motsvarar en av niva
3, enligt Linells tre transkriptionsnivéer.128 Under samtalen har Anna, i egenskap av assistent, fort
anteckningar markerade med tidsangivelser sa vi enkelt skall kunna gi tillbaka och lyssna pa
inspelningarna och verifiera citat.'”” Vi har bearbetat och analyserat materialet genom att féra in det i
ett protokoll dér vi kunnat koda materialet, dela upp det i enheter och direfter s6ka efter trender och
monster. Utifrdn den hir uppdelningen har vi applicerat och tillimpat vara teorier. Vi har strivat efter
att forhélla oss neutrala och sakliga till materialet genom att arbeta sd metodiskt vi kunnat. I var
bearbetning av materialet har vi arbetat metodiskt med transkriptionen och analysen av data medelst
ett protokoll. Vi har bada tvé, oberoende av varandra, analyserat materialet var for sig innan vi har
jamfort det vi funnit och gemensamt formulerat véra resultat och var analys. Det hir for att
sikerstilla att reliabiliteten i studien blir god." I presentationen av resultat och analys ir deltagarnas

namn, enligt de forskningsetiska principerna och deltagarnas egna énskemal, fingerade."

125 Thid s 49 ff

126 Thid s 73

127 Tbid s 88

128 Linell, Per. Transkription Av Tal Och Samtal: Teori Och Praktik. 1inképing: Univ., Tema Kommunikation, 1994. s 8-12
129 Wibeck 2010 s 96

130 Thid s 144

131 Codex, Forskningsetiska principer inom humanistisk-samhillsvetenskaplig forskning,
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5. Resultat och analys

I f6ljande avsnitt presenteras studiens resultat och analys indelat efter de tre fragestillningar som
studien har utgatt frin. Den fOrsta frigestillningen undersoker deltagarnas medvetenhet och ir en
byggsten for att kunna besvara de efterféljande tva fragestillningarna utifrin de teoretiska perspektiv
som beskrivs i bakgrundsavsnittet.

5.1. Hur medvetna dr de unga kvinnorna om att den riktade reklamen
ar anpassad?

Vid intervjuerna har vi valt att inleda med en 6ppen friga om vad deltagarna tinker nir de hér orden
“reklam pa Facebook”. I bigge grupperna har vi direkt vid den forsta fragan kunnat konstatera att
deltagarna, om én i varierande grad, redan innan samtalet 4r medvetna om att reklamen ar riktad.
Flera av deltagarna nimner som svar vz/&a produkter de far reklam for, exempel som samtliga r6r
utseende. De nimner exempelvis viktminskningspreparat och nelly.com som ér en webbutik f6r
kldder, skor, och smink. I samband med det sitts en gemensam analys iging kring varfor de far sidan
reklam, se inledningen fran fokusgrupp 1 nedan.

Isabelle Om vi siger reklam pa Facebook, vad tinker ni pa da?

Kajsa  Jag tinker att det anpassas efter att jag 4r kvinna. Till exempel sé dr det mycket
klider, smink, gi ner i vikt och sidana saker som dr supertréttsamma. Ocksa for att
det ér sa att jag inte tycker att det 4r intressant f6r mig, jag blir irriterad for att jag
far reklamen for att jag dr kvinna och dé ska jag tycka om de sakerna.

Nina  Ja, och att man ir javligt trétt pa det tinker jag. Att man knappt ser det lingre for
det dr sa mycket.

(Alla nickar)

Gina Jag tinker att den typen av reklam som dr fOr att jag dr ett visst kon kommer upp i
feeden och att det ir jattemycket viktminskning, klider och sint, men sen den hir
reklamen som ir i spalten, dir tycker jag det dr san reklam som speglar vad jag varit
inne och kollat pa tidigare sa jag fir upp jattemycket barnprylar.

Vi har inom grupperna kunnat skénja en variation i kunskap kring s#r malgruppsanpassningen av
reklamen fungerar, en variation som syns tydligt inom de bida grupperna och som inte skiljer sig
nimnvirt sinsemellan. Hos samtliga deltagare verkar det finnas en medvetenhet om att reklamen
anpassas efter kon och surfbeteende. Flera av dem nidmner ocksa att de far upp viss reklam beroende
pé vad deras vinner har gillat f6r sidor och annonser pa siten. Det nimns ocksa hur surfbeteendet
utanfor sjilva Facebook paverkar delar av reklamen samtidigt som det dven ndmns hur annonsérer
sjilva styr anpassningen. Flera personer har uppmirksammat att de dterkommande far reklam f6r
produkter de sjilva tidigare har sokt upp eller handlat. Hir mirker vi att deltagarna engagerar
varandra till analys, se inledningen frdn grupp 2 nedan.
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Carin Jag tinker att den 4r vildigt vildigt riktad beroende pa vad man varit inne pa for
sidor tidigare. Den riktas mot vad man dr f6r kén osv, man fattar att det dr en
algoritm bakom som riknar ut vad man gillar, eller borde gilla.

Linda  Ja!l Mycket kon och dlder, och si kanske cookies di som du pratar om.

Camilla ...och ens kompisar d4, vad de gillar och rekommenderar, beroende pd vad de gor
och vilka kompisar man ser i sitt fléde, det har jag mirkt paverkar ganska mycket

vad som visas.

5.2. Vilkken instalining har de unga kvinnorna till den riktade reklamen?

I de bada fokusgrupperna har vi sett tydliga ménster som samspelat med de flesta av vira teorier
kring integritet, reklamundvikande och stereotyper. Didremot har vi inte hir sett de skillnader i
instillning till reklam som vi utifran tidigare forskning hade férvintat oss att se mellan gruppen med
en kandidatexamen eller motsvarande och gruppen utan. Vid samtal om instéllningen till riktad
reklam i de bada grupperna har vi sett tvd huvuddrag — vad kvinnorna har f6r instéllning till den
riktade reklamen i sig och vad de har f6r instillning till att Facebook tar del av information om dem.

5.2.1. Instdliningen fill Facebook som reklamkanal

Nir det giller vad deltagarna anser om Facebook som reklamkanal dr de av delade dsikter.
Facebookreklamen beskrivs genomgdende som mer irriterande och mindre trovirdig dn reklamen
som finns i andra medier, till exempel tidningar. Diremot beskrivs reklamen pa Facebook som mer
trovirdig och mindre irriterande 4n den som aterfinns i andra sociala medier, till exempel Twitter och

Instagram, se replikskiftet frin fokusgrupp 2 nedan.

Carin  Jag tycker att reklamen pa Facebook ir den minst irriterande i sociala medier for
den har hingt med linge s man har vant sig. Bloggar ir virre, dir man fattar att de
bara vill tjdna pengar. Jag skiter i rakhyveln och jag vill inte 4ka till vattenpalatset i
Orebrol /.../ Jag kanske inte vill ha reklam alls egentligen men om jag méste vilja
sd dr Facebook bittre. Sen dr nyhetsbrev irriterande, Linkedin dr jobbigt och nu
kommer det pa Instagram. Nu nir de har tilldtit de tio stérsta foretagen (att gora
reklam pa Instagram) si kommer det komma sponsrade inldgg dven dir och det
inkriktar mer dir.

Isabelle For att det dr ovant?

Carin  Ja och f6r att Facebook alltid har varit 6ppna med att de vill tjina pengar, men 4nda
ar transpatenta.

Linda  Jaatt det dr en vanesak dr viktigt, man 4r van vid Facebook, men nu nir det blir i
Twitter och pa Instagram blir man ju vansinnig. Om tvd 4r kommer reklam pa

Instagram nog vara helt normalt ocksa.

Det hir kan férklaras utifran teorin om hur manniskor i hégre grad undviker reklam i medier av en
Lean Back-karaktir an den av en Lean Forward-karaktir, se avsnitt 3.2.1. Resultatet kan ocksi
forklaras utifran Kelly et als fjdrde faktor om reklamundvikande p4 sociala medier, som innebir att

manniskor undviker reklam pa sociala medier f6r att mediets natur inte limpar sig for reklam, se 3.2.1.
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Mojligen kan den hogre acceptansen foér Facebookreklam jamf6rt med den i andra sociala medier
forklaras med det vira deltagare beskriver som vana eller att det 4r normaliserat — att Facebook f6r
dem helt enkelt inte lingre ses som en lika renodlad kanal f6r kommunikation som Twitter gor och
att det dérfor inte dr lika patringande med reklam ddr. Carin nimner i slutet av replikskiftet att
reklamen péd Facebook kinns okej for att Facebook ir transparenta — bade med att de vill tjana pengar
och gillande hur man kan gora for att komma undan reklamen. Transparensen fortsitter att vara ett
viktigt inslag dven i instillningen till reklamens innehdll och utformning.

5.2.2. Instaliningen till reklamens innehdll, utformning och upplevda effekter

(u)verlag ir deltagarna negativt instéllda nir det kommer till odrlighet. Transparens uppskattas medan
reklam som deltagarna upplever forsoker “luras” ses som negativ. Kinnetecknande fér reklam som
luras kan vara att den kommer i ett format som inte ser ut som reklam, exempelvis ett format dir
mottagaren férvintat sig ett redaktionellt innehall men istillet méts av en annons. Aven den
Facebookreklam som anvinder anvindarens interaktion med sina vinner som lockbete uppfattas som
oirlig och ful, se replikskiftet frin grupp 1 nedan.

Nina Har ni mirkt detta? Ibland kommer det upp texten “I're av mina vinner gillar” pa
annonsen. Det kinns som smygreklam! Dels talar de om vad mina kompisar gillar.
Varfor berittar de det? Det blir typ som att det 4r mina vinner och inte
annonsoren som promotar produkten

Gina S4 himla fult!

Nina  Jag kan kinna att det 4r lite taskigt mot mina kompisar som gillar Libresses sida och
sda kommer Libresse och bara “dom namnen kér vi ut och visar virlden att de har

gillat oss”

Som synes ovan anser deltagarna att informationen om att nagon av ens vinner har gillat ett féretag
inte fungerar som en rekommendation utan snarare bidrar till ett intryck av en annons som “luras”.
Samtalen kommer ut6ver det hir flera ginger att réra trovirdigheten i rekommendationer frin fysiska
personer. Deltagarna gér jimforelser av trovirdigheten 1 képta annonser jaimfért med Word of
mouth-marketing, se WOMM avsnitt 3.1.1, ddr budskap istallet aktivt sprids av anvindarna pa
Facebook. Det rider konsensus kring att rekommendationer frdn fysiska personer ar mer trovirdiga.

Diskussionen kommer sedan i allt storre utstrdckning att handla om den reklam som deltagarna
upplever att de far for att de dr kvinnor. Som nidmnt i stycke 5.1 dr konsstereotyper nagot av det
forsta deltagarna tinker nir de hér orden “reklam pa Facebook”. Det dr mirkbart att det dr ett imne
som uppror och samtliga deltagare i fokusgrupperna finner den reklam de upplever att de far for att
de har angivit att de dr kvinnor som problematisk eller till och med skadlig. Flera vittnar de om att de
exponeras for reklam som siljer skénhetsprodukter, kosmetik, klider, hygienprodukter och liknande
produkter, vilket gar att koppla till stycket om hur produkter kan tilldelas kénskodade attribut, se
avsnitt 3.4.5. Trots att deltagarna inte kan veta varfor en annons visas for dem, och pa vilka premisser
den riktats mot dem, rader det konsensus bide kring att viss reklam riktas mot dem f6r att de ér
kvinnor samt kring vilka produkter och varor som dr “kvinnliga”.
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Bigge samtalen kommer till stor del sedan att handla om hur det ir att f sidan reklam. I bada
grupperna fors resonemang kring vilken typ av reklam de sjilva mottar i jimforelse med andra och
det finns en analys kring reklam riktad mot kvinnor jamfért med reklam riktad mot min, se

replikskiftet frin grupp 2 nedan.

Carin ~ Som kvinna ska man hela tiden toppa sig sjilv, trina och kika alger, ak pa spa och
bli lugn och harmonisk. Man duger aldrig som man ir, miste lisa mer eller ita
nagot annat eller trina mer.. Kan ingen bara boosta att man ska vara som man 4r?

Gry Det dr mycket nu med Hollywood och implantat... Gud vad mycket rumpimplantat
man ser. Och tivlingar dir man vinner brostférstoringar genom att skriva
motivering. Det kommer mer sant, alltsd mycket reklam kinns baserad pa
kindisvirlden och vad som dr inne dir. Som du siger, man duger aldrig som man
ar.

Camilla Jag tror det ir lika mycket utseende mot min... trining och proteinpulver

Gry Kanske ir det mer mot min men att vi fokuserar mer pa hetsen mot kvinnor. Nu
bérjar det vil bli mer mot mén med hetsen.

Carin  Eftersom att jag har bytt kon fir jag ju reklam mot min,

Gry (avbryter) Typ betting och klider?

Carin  Nja typ bilder pa typ en biff och att fa en len bringa. Mycket gym och sant. Hos
kvinnor finns det ju mer att fixa, typ fransférlingning. Jag surfar inte sa mycket s
far nog mest generisk mansreklam.

Linda  Bettingreklam dr mycket mot min, stimningen ar mansriktad. Jag tror att
kvinnoreklam pa Facebook dr mer utseendefixerad och framf6r allt nedtryckande,
mot mién ir det mer som en boost men mot kvinnor édr det “du duger inte”. Den
reklamen ir farlig f6r den stinger in en i ett kdnsfingelse. Det blir problematiskt
med flytande genus. Vad vet vi om transpersoner eller icke bindra personer? Det
vore intressant att se vad de fir for reklam, f6r mot kvinnor ir den extremt

sexistisk.

Med flera exempel vittnar deltagarna om hur kvinnan aldrig duger, aldrig 4r nog och alltid uppmanas
att striva efter att forbittra sin egen kropp och kvinnlighet efter ridande ideal. Aven om det finns en
uppfattning kring att reklamen mot min innehaller stereotyper om idealmannen resonerar deltagarna
kring att reklamen 4nd4 skiljer sig. Resonemanget om att kvinnan aldrig duger till kan kopplas till
Duncans tankar i avsnitt 3.4.2. om gérandet av den kvinnliga kroppen som en disciplin av olika
praktiker, dir kvinnor uppmanas att anpassa sitt varande efter vad som ér limpligt och uppfattas som
kvinnligt. Linda sammanfattar den tanken nir hon refererar till hur reklamen lser in personer i ett
“konsfingelse” och syftar da till de begrdnsningar och den kontroll som aterfinns i ett fingelse. I
enlighet med vad Elfving menar i 3.4.5, bidrar hir den uppfattade anvindningen av stereotyper till en
forstirkt negativt bild av reklam hos deltagarna. Deltagarna anvinder negativt laddade virdeord som
“tréttsamt”, “daligt” och “skadligt” nér de talar om reklamen. De uppger sjilva att de inte dras till och
attraheras av den typen av reklam, och att den snarare irriterar dn lockar dem. Utifrin Jarlbros
reklameffekter, skulle en kunna siga att anvindandet av stereotyper i reklam leder till att reklamens
avsiktliga effeketer (se 3.4.5) dr laga eller helt uteblir.
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Gry

Camilla

Linda

Jag paverkades forut nir jag var yngre men man blir klokare med aren sé nej. Eller
klart man paverkas pd ett eller annat sitt men férut var det mer att man ville dndra
pé sig sjilv pga. reklamen, rent kroppsmassigt, typ “hir vill jag ta bort lite”

Jag vill tro att jag inte paverkas sd mycket. Jag blir ju lite anti, jag ser inte sd mycket
av reklamen. Jag har inte tinkt pa det sa mycket, jag paverkas fast av mindre grejer.
Det som tilltalar mig och far mig att vilja k6pa, den biten.

Jag tror att man paverkas enormt mycket dven om man inte vill erkdnna det. Jag

tror att jag paverkas jattemycket.

Deltagarna sjilva forefaller vara oroade 6ver reklamens pozentiella effekter, se 3.4.5. och samtalen tar till

och frin stérre proportioner nir deltagarna filosoferar om vad reklamen pa sikt kan ha for effekter pa

vart samhalle. Mycket i hur deltagarna upplever den riktade reklamen bekriftas av de teorier vi lyfter

fram i kapitel 3.4.2. Lippmans beskrivning av schabloner som “férenklade bilder i vara huvuden”
stimmer vil éverens med den kritik som framfor allt den férsta fokusgruppen lyfter fram.' De

menar att schablonbilden ir fér férenklad. Samtalet kommer ocksa i stor utstrickning att réra hur
kvinnor socialiseras in i att stindigt forhalla sig till sitt eget utseende och sina kroppar, och en oro

kring vad det gér med dem. Kvinnorna méts av reklam som indirekt uppmanar dem att tinka pa hur

de ser ut, vad andra tycker om dem och hur de kan nirma sig bilden av idealkvinnan, Jimfor 3.4.2

och replikskiftet nedan fran fokusgrupp 1.

Gina

Linnéa
Kajsa

Nina
Kajsa

Linnéa

Gina

Den oro Gina uttrycker i replikskiftet ovan aterkommer upprepade ginger, frin deltagare i bada
grupperna. Oron 6ver reklamens potentiella effekter forefaller frimst vara koncentrerad till nigon
annan 4n deltagaren sjilv. Bida grupperna refererar till sig sjilva som medvetna och upplysta och

Det ir sa frustrerande och ligger i vigen for att ta sig vidare. Facebook har sa stort
inflytande men de fortsitter rikta reklam som stitker normen om min och kvinnor.
Vi idr kanske medvetna om det men Unga tjejer och unga killar som kanske inte har
kallkritik, de stops in i det hir pga. att Facebook gbr som de gor.

Varfor ens vilja kon pa Facebook? Kan jag inte bara fa vara jag?

De tjanar sd sjukt mycket pengar pa att kvinnor hela tiden ska kinna att de maste se
ut si och si, sd de méaste mata oss med den bilden

...och att killar ska vara maskulina, muskul6sa och ilska proteinpulver!

Ja, de tjinar ju pa att befista sant hér. Det dr saklart dirfor de tar sig in i vara feeds,
sd nira oss de kan komma

Det far en motsatt effekt, typiskt kvinnligt blir man anti och irriterad pa. Det tjdnar
de ju inte pal

Ja, men tyvitr dr det nog en stor andel som det faktiskt funkar pa.

identifierar sig med den sjilvbilden. I samtal kring den riktade reklamen identifierar de sig inte sjilva

med den stereotypa kvinnobilden, men refererar dnda till den som ett existerande fenomen man
behover férhélla sig till. Den formella utbildningen utgér i studien ingen skillnad i installning till

reklam utan samtliga deltagare anser sig ha en annan kérna dn den klassiska femininiteten i sin

132 Lippman 2007 s 3
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identitet, att jimf6ra med Skeggs resonemang enligt avsnitt 3.4.3." Det gors flera forsok till
klassanalyser i samtalen, och deltagarna resonerar dterkommande kring att de som framférallt
péaverkas av reklam dr ndgon annan 4n de sjilva — ndgon som inte 4r lika medveten, utbildad och
insatt i sociala medier. Att kvinnorna bl.a. anvinder utbildning som markér dr intressant da det dr en
positionering av sig sjilva. Under samtalen vixer ett tydligt “vi och dem” fram, dir “de andra” i hogre
grad paverkas av reklamen, se replikskiftet frin grupp 2 nedan.

Carin  Jag kinner att det aven har mycket med alder att géra. Vi har pluggat och lirt oss
kallkritik pa ett helt annat sitt. Det dr en av sakerna man lir sig mest med att plugga
vidare, man lir sig inte det annars. Vi dr i en alder dir man vet hur saker funkar.
Min mamma fattar inte det déir. For dldre dr det mer krinkande att fa riktad reklam.
Vi fattar att de vill 4t oss men de éldre gor ju inte det.

Gry Jag paverkades forut nir jag var yngre men man blir klokare med aren sé nej. Eller
klart man paverkas pi ett eller annat sitt men forut var det mer att man ville indra
pé sig sjilv pga. reklamen, rent kroppsmassigt, typ “hir vill jag ta bort lite”

Camilla Jag vill tro att jag inte paverkas sda mycket. Jag blir ju lite anti, jag ser inte sd mycket
av reklamen. Jag har inte tinkt pd det sa mycket, jag paverkas kanske fast av mindre
grejer, som det som tilltalar mig, den lilla biten.

Linda  Jag tror att man péverkas enormt mycket 4ven om man inte vill erkdnna det. Jag
tror att jag paverkas jittemycket av reklamen.

Carin ~ Om det inte dr for pastridigt sd dr det hjilpsamt. Jag gillar att kunna vilja.. da ar jag
medveten. Nu ér det sa mycket reklam. Vi ir priviligierade som vet ungefir hur det
funkar, och det ir synd om de som inte vet hur det funkar och som drabbas, till
exempel av sms-lin. Jag vet en som fick ett “du dr var basta kund” efter att ha
kommit ur ett smslansberoende.

Linda  Jag tror man paverkas av trender eller sminkprodukter och sa visste man inte att
man behdévde men si gér man det. Man vet att man pdverkas men latsas inte om
det. Man vill ju tro att man har ett kritiskt tinkande, att man gbr egna val och har
kontrollen men det har man ju inte.

Isabelle Ar det fult att paverkas?

Linda  Ja, jag tycker att det dr lite fult att paverkas, jag borde kunna sta emot jag borde veta
bittre.

Carin  Jag tror det anses som fult att paverkas av reklam. “Gick hon pé den ldtta?” Sjilv
lider jag av limited edition-sjuka. Kommer det ut en reklam f6r en ny choklad si
“YES jag vill testal” Jag ar fullt medveten om att jag paverkas men jag vill inda veta

om och testa saker.

Deltagarna vidrar en oro for andra grupperingar i samhillet som inte har samma medvetenhet eller
forstaelse for hur reklamen fungerar, som de sjilva har. Vid flera tillfillen nimns éldre, forildrar,
unga, barn och outbildade som grupper som potentiellt inte férstar hur mycket information man
faktiskt limnar ifran sig ndr man r6r sig pd internet. Det finns Gverlag en tilltro till att deltagarnas
generation har littare for att forstd riskerna och spelreglerna pd Facebook dn den ildre generationen
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har, och deltagarna tilliter dirfor sig sjilva att ha en mer 6verseende och avslappnad attityd mot
reklam pd Facebook dn vad de kanske menar att gemene man borde ha. D4 deltagarna anser sig vara
medvetna om vilken information som anvinds till malgruppsanpassningen tror de sig ddrfér kunna
std emot reklamens budskap och effekt bittre 4n “de andra”, ett resonemang som tydligt kan kopplas
till teorin om tredjepersonseffekter, och forklaringsfaktorn egenupplevd excpertis. se 3.2.3. Deltagarna
sdger sig ha en expertis kring sociala medier, i relation till sina forildrar/aldre sliktingar som inte kan
lika mycket. De siger sig ha en expertis i kallkritik, i relation till yngre personer eller ligutbildade, och
de sdger sig ha en expertis i hur anpassningen av reklamen gir till — en sjilvupplevd expertis som gor
att de anser sig kunna undvika att bli paverkade av reklamen.

Tredjepersonseffekterna kan ocksa forklaras med att deltagarna upplever ett socialt avstand till och
gruppskillnader med de minniskor de anser sig vara mer upplysta 4n."** Deltagarna drar vid flera
tillfallen paralleller mellan sin egenupplevda expertis i kallkritik och sin utbildningsnivé. Sirskilt tydligt
ar det i grupp 2, samtidigt som det inom gruppen inte rider konsensus kring det. I samtalet gar det att
skonja en insikt 1 och analys kring att dven de sjilva troligtvis paverkas av reklamen, dven om de
manga ganger inte sjilva vill tro eller kinnas vid det. Det nds ingen slutlig kohesion men samtliga
deltagare dr Gverens om att graden av paverkan ar férknippad med hur medveten man ér och vilken
kunskap man har om reklam och hur informationen anvinds for att rikta den.

5.2.3. Instdlining till anpassningen och riktandet av reklamen

Nir samtalet kommer att réra hur stora mangder av reklamen péd Facebook aktivt riktas mot specifika
mottagare, ventileras méanga dsikter. Deltagarna vill knappt tinka pa hur mycket reklam det maste
finnas pa Facebook om de endast nis av en del. "Reklamen har étit upp Facebook. Eller lite s, det
fanns ingen reklam alls nir jag skaffade Facebook 2006 som Nina i grupp 2 viljer att uttrycka det.
Mingden reklam pa Facebook uppfattas som stérande, och varje ansats att minska upplevelsen av
mingden reklam vilkomnas. Den allmint negativa instillningen mot reklam pd Facebook sitts
stundvis it sidan nir samtalen istillet kommer att réra bra reklam. Med det menar deltagarna reklam
for sadant de redan dr intresserade av och har ett behov av. Virt att nimna 4r dock att det verkar
saknas insikt kring subjektiviteten i den hir genomgéende dsikten, vad som upplevs som bra reklam ir
extremt individuellt och dven den, av vira deltagare, forkastliga konsstereotypa reklamen kan av vissa
uppfattas som “bra”. Det utbyte vira deltagare upplever att de far for informationen de forser
Facebook kan férklaras utifrin med de tankar Ashworth och Clinton lyfter kring Dataveillance samt
kritiken kring hur jimbordigt utbytet ér, se avsnitt 3.3.2. Som anvindare férser man Facebook med

information om allt man gér medan man i utbyte far reklam som i bista fall kinns vilanpassad.

Ovetlag ir kvinnorna tacksamma for att reklamen 4nda 4r riktad, 4ven om de tycker att preferenserna
ir skeva. Riktandet av reklamen upplevs inte som problematiskt i sig men det finns en 6nskan om att
kategoriseringen av vilken grupp av manniskor som far vilken typ av reklam ses ver.
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En anpassningsfaktor som uteslutande ses som positiv dr den som styr 6ver att anvindarna fir reklam

som anpassas efter var de rent geografiskt sett befinner sig.

Nina Det ir mer irtiterande om reklamen inte baseras alls pi mig. Aven om det ir
negativt att de ger mig reklam som de anser vara kvinnlig reklam sd 4r det bittre
med riktad reklam 4n all annan skit. Det dr ju strre chans att det blir ritt.

Linnéa Det ir ju bra med lokal reklam, att jag slipper evenemang i Haparanda. Man méste
ju rikta.

Gina Det maste finnas hur mycket reklam som helst? Facebook tar ju betalt for att
annonsera och da miste det ju riktas pa nagot sitt, ingen vill betala f6r annonsplats
pa fel stille.

Nina Men det kanske dr dags for nya kategorier?

Gina Ja, alla tjejer far samma skit.

Det dr tydligt att reklamen som baseras pé ens eget agerande online upplevs som mer positiv dn till
den reklam som baseras pa fasta preferenser sisom kén etc., vilket dr intressant da det gér i linje med
den forskning kring Online Behavioral Advertising vi nimner i avsnitt 3.1.1 — att det f6r mottagaren
kan anses vara en férdel med anpassningen i och med att hen far mer relevant reklam 4n vad hen
annars hade fatt. Reklamen som dr beteendeinriktad och baseras p4 tidigare surfbeteende, ses som
mer trovirdig 4n den som baseras pa instillda premisser. Ofta kidnner kvinnorna igen att det dr ndgot
de varit inne och aktivt sokt efter. Att det egna intresset framhélls som en viktig faktor for vilken
reklam som upplevs som positiv och inte, kan stillas i relation till Kelly at als férklaringsfaktorer kring
reklamundvikande pa sociala medier, se avsnitt 3.2.1. Reklamundvikandet blir hogre om innehallet i
reklamen inte uppfattas som relevant av anvindaren och om det finns en férvintan kring en negativ
upplevelse.'” P4 samma sitt torde det kunna bli ligre om man undersdker fenomenet ur ett omvint

perspektiv for att se vad som kan minska reklamundvikandet.

Carin  Reklam precis nir det passar en ir ju najs, men reklam f6r det man inte behéver
blir man irriterad pa. Lite som att bli paprackad en ésikt. Jag tinker att om den ar
riktad mot mig sa fine dd har ndgon gjort jobbet innan mig, det kommer alltid
finnas reklam. Hellre att den 4r riktad mot mig 4n inte.

De béda fokusgrupperna drojde sig en lingre stund kvar kring dmnet integtitet och Gvervakning. Bada
grupperna ser pa sig sjilva som sipass priviligierade att de fér sin egen skull inte anser sig beh6va vara
oroliga for att andra tar del av deras information, vilket kan kopplas till deltagarnas tidigare tankar om
reklamens péaverkan pa dem. De oroar sig 6ver reklamens effekter, men inte frimst pa dem sjilva.
Samtliga deltagare dr Gverens om att integritetsfrigan inte dr helt oproblematisk.

Kinslan av att vara 6vervakad dr ndgot som majoriteten av deltagarna i fokusgrupperna delar.
Vetskapen om att andra kan se vad de gor pa Facebook leder till att deltagarna tinker sig f6r innan de
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gillar sidor, annonser och filmklipp. Overvakandet i sig paverkar gruppmedlemmarnas
onlinebeteende, se mer om detta i avsnitt 5.3.2 — strategier for reklamundvikande.

Emelie Vir generation har littare att forstd dn den dldre som kanske blir mer lurad, sé att
sdga.

Gina Fast jag tycker det 4r orovickande med framfér allt de som dr YNGRE, tidigare
tondringar, som inte har en aning och gillar allt. De delar allt och ir inne och séker
pé allt, visst man ar liten och nyfiken det dr klart man fir géra det men jag tror man
madste vara bittre pé att lira ens barn att vara medveten om hur ens aktivitet pa
internet kan anvindas.

Nina Det ir bestaende.

Gina Man ir inte anonym p4 internet men ibland dr det bra, annars trollar folk och
slinger ur sig vad fan som helst.

Nina Alla har ju ett eget ansvar, visst det dr trikigt for de som faller dit pd den hir
marknadsféringen och kanske hamnar hos kronofogden.

Gina Det bottnar i nigot annat.

Nina Ja, man kan inte skylla pa reklamen.

Genom samtalet uppger flera av deltagarna att det 4r obehagligt att det gir att anpassa annonser med
hjilp av personlig information, men papekar samtidigt att de forstir varfér man gor det och att det
som annonsor vore dumt att inte utnyttja méjligheten nir den dnda finns. Att information anvinds till
att rikta reklam uppskattas inte men det accepteras dnda av samtliga deltagare, eftersom det dr sd
deltagarna uppfattar att virlden fungerar. Overlag verkar inte annonser pa Facebook besvira
deltagarna ur en integritetssynpunkt, utan i bada grupperna kommer samtalet istillet in pa att det finns
flera scenation som dr vitre 4n att personlig information anvinds till att rikta reklam mot dem. Det
ir, i bada grupperna, vitre att kompisar och arbetsgivare via Facebook kan komma att ta del av prekir
information de inte vill dela med sig av 4n att Facebook tar del av anvindaruppgifter i syfte att géra
reklam.

Isabelle Gillande integritet, tinker ni pa hur ni delar med er av information? Och att
Facebook lagrar och siljer information, hur kinner ni kring det?

Gina Facebook har mycket info om mig men inte s kinslig information att jag kinner
mig krinkt som person. Man har ju valt att vara ddr sjdlvmant sa man kan inte bli
upprord, punkt!

Emelie Ja men du ir medveten. Men ménga har Sppen profil och man typ “my god, hur
tankte du ddr?” De delar med sig av allt och statusuppdaterar och jag blir lite ridd
f6r hur tinker dem? De kan ju spara det hir for ever och anvinda till allt.

Nina  Ja, men man ir mer orolig fér vad fysiska personer vet om en 4n vad Facebook vet

Emelie Jo, vad ska Facebook gora? Fast de KAN ju géra massor

Gina Det finns ett moraliskt dilemma i lagring av information och att det potentiellt kan
séljas till nagon annan. Facebook har delat info med CIA om nagon ér ett hot mot
staten. Ndr dr man ett hot mot staten, nir kan man rittfirdiga det? hur langt kan
man gi kring lagring och identitet./.../Det ir litt f6r oss som 4t vita unga kvinnor

och som antagligen inte ses som ett hot.
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Det finns ocksa en oro kring vad den lagrade informationen kan komma att anvindas till i framtiden.

Anvindarvillkor som stindigt férdndras och policys man inte kinner till 4r ett storre orosmoment dn

den anpassade reklamen som den ser ut idag. I gruppen med akademisk examen kommer samtalet att

réra Gvervakningssamhillet. Deltagarna pratar om granser som stindigt forflyttas och att det dr

obehagligt att férestilla sig var vi 4r om 10 ér, och hur ovissheten och okunskapen om hur

informationen potentiellt hade kunnat tinkas anvindas som ar det obehagliga, se replikskiftet frin

grupp 2 nedan.

Carin

Linda

Gry

Linda
Carin

Linda

Det ir laskigt att grinserna hela tiden forflyttas. Tank bara om man f6r 10 ar sen
sagt “om 10 ar kommer ett stort foretag veta sa hir mycket om dig”? Vi bryr oss ju
inte nu, men tink om grinserna pushats sd langt p4d s kort tid, vart kommer vi vara
om 10 ar till d&? Hur kommer det att paverka mina framtida barn? Det gir ju bra s
linge man har rent mjol i pasen, och si tinker ju jag med, men det handlar ju om
en stor grej, ett 6vervakningssamhille och Facebook kanske ir en obetydlig i det.
Men nir allt liggs ihop — Google, Facebook, all information pa Eniro och allt sant
tycker jag att det blir obehagligt. Man kanske inte ér tillrdckligt forsiktig pa internet.
/.../ Om det nu ir foretag som vill 4t min information, vad gér de med
informationen sen? Vad vill de med min information, i det stora hela ir reklamen
liskigt for att de vet sd mycket

Jag haller med dig. Det kinns obehagligt for att vi inte vet vad det kan anvindas till
lingre fram. Vi ser det politiska klimatet idag. Sverigedemokraterna kommer in, det
blir mer hégervindar som bldser. Jag tinker bara shit, vad kommer hinda om det
blir annu mer? Om det blir ett sant samhille dir de vet jittemycket om en och
samlar information om en nir man delar artiklar och skriver kanske Fuck SD.
Allting vi skriver pa internet och typ i tweets kan ju samlas och om det blir ett
hemskare klimat i samhallet kan de anvinda det emot oss. Det blir
asiktsregistrering.

Min mamma var politiker och under tva valomgingar fick hon hotbrev hem. De
hade kollat upp hennes vad hon hette via Facebook och si. Det var ju oroligt for de
hade tagit reda pa att hon hade fyra barn och tryckte vildigt mycket pé det. Det dr
ju riktigt skrimmande.

Ja jittelaskigt.

Jag vet inte hur de anvinder informationen att jag gillat IKEA. Men dnd4, det blir
ju reklam och det 4t fler varor och businesses som inte 4r sina kopgrejor utan ar
mer politiska(?) det behéver inte alltid vara sina triviala saker. Jag menar har man
gillat ndgot pa Facebook och de vill sdlja nagot armband eller merch for att du ska
stotta den hir organisationen. Det dr ju jattelitt att anvinda. Jag har gamla vinner
med, enligt mig, tveksamma ésikter och det 4r sa himla litt att kolla upp vad de
gillar, “ut med invandrarna” och blablabla.

Reklam/6vervakning dr ju amnen som ligger lite i grinslandet till varandra. Det dr

klart att det pa ndgot sitt ir en politisk handling att rikta reklam.
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Det blir tydligt att ovissheten och spekulationerna kring hur deltagarnas personliga information
anvinds kontrollerar pa vilket sitt deltagarna anvinder sig av Facebook. Vetskapen om att deras
beteende anvinds i marknadsféringssyfte men ocksé lagras paverkar deltagarnas surfbeteende. Flera
av deltagarna uppger att de aktar sig for att liamna avtryck pé sidor de inte vill bli férknippade med.
De dr medvetna om att de stindigt kan vara iakttagna och all information de delar med sig av vilar i
hinderna pa Facebook. Sett till det hir blir det tydligt varfér teorin om Panoptikon, se avsnitt 3.3.1, sd
ofta anvinds inom 6vervakningsforskningen. Deltagarnas kinsla av att vara 6vervakad, men att inte
till fullo veta hur och pa vilket sitt det paverkar dem, leder till att deras anvindarbeteende och kinsla
av trygghet paverkas.

5.3. Om och hur agerar de unga kvinnorna pd den riktade reklamen?

5.3.1. Reklamen som leder ftill klick

Kvinnorna uppger att endast en liten del av den reklamen de exponeras leder till att de klickar pa den.
Reklamen som mest sannolikt blir klickad dr exempelvis lokalt férankrad reklam, reklam gillande
event samt reklam baserad pa kvinnornas surfbeteende. Reklamen som leder till tredjepartshemsidor
de redan har besokt leder i hogre grad till klick 4n vad den 6vriga reklamen gér. Den paminner om
sadant de redan har tinkt kopa eller har tittat pa, och saledes upplevs avstindet till handling mindre.
Kvinnorna kinner sig mindre lurade av den dn av 6vrig reklam och den upplevs av vissa som en
hjilpsam paminnelse, dven om den f6r nigra av deltagarna inte upplevs som mindre irriterande dn
nagon annan reklam. I bada grupperna framkommer ocksa exempel pa reklam som ses som rent
positiv, ndgot som beror pa reklamens utformning. En vilgjord reklam som underhiéller kan ses som
rolig och deltagarna férknippar ofta en vilgjord reklam med en vilvilja och positiv attityd mot
foretaget som star bakom. Deltagarna uppger ocksé att de ibland klickar pd annonser ironiskt. Nir en
reklam dr “skrattretande déligt gjord” kan det leda till att deltagarna klickar sig in eller delar reklamen
med vinner.

5.3.2. Strategier fér reklamundvikande

Aven om det finns viss reklam deltagarna uppfattar som neutral eller positiv sa 4r det genomgaende
en negativ attityd som uppvisas. Vi har identifierat ndgra dterkommande beteenden som kvinnorna
strategiskt anvinder sig av for att antingen helt eller delvis undvika reklamen. Deras ageranden pa
reklamen kan forklaras utifran Kelly et als teori om reklamundvikande i sociala medier, i avsnitt
3.1.2.1%¢ Deltagarna har, pa grund av #idigare negativa erfarenbeter, en férvintan pa en negativ upplevelse
nir de méts av reklam. Aven deras tidigare negativa erfarenheter kring stereotypa och schablonartade
reklambudskap gor att de kinner en skepsis mot reklamens budskap.

D4 anpassningen inte fungerar optimalt uppfattas ofta innehallet i reklamen som irrelevant."”” Kinslan
av irrelevans leder till att de inte ldgger marke till reklamen i nagon stérre utstrackning utan i stort

bara scrollar sig forbi for att istillet dgna sig 4t sin huvudsakliga syssla, som flera av dem uppger ir att
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interagera med vinner. Det reklamundvikande som scrollandet innebir kan forklaras utifrin flera
olika faktorer och teorier, bland annat till det som i teotiavsnittet besktivs som Banner blindness, se
avsnitt 3.2.1 och replikskiftet nedan fran fokusgrupp 1.138

Gina Jag tinker att den typen av reklam som ar fOr att jag dr ett visst kon kommer upp i
feeden och att det ir jattemycket viktminskning, klider och sint, men sen den hir
reklamen som ir i spalten till héger, ddr tycker jag det dr san reklam som speglar
vad jag varit inne och kollat pa tidigare sa jag far upp jittemycket barnprylar.

Linnea Jag tinker inte pa reklamen alls typ.

Emelie Jag tinker framfor allt inte pa den i spalten

Linnea Nejjag kan inte siga nu nir vi pratar om det vilken reklam som ir vilken. Spalterna
och si.

Emelie Jag gor nog aldrig ndgot annat dn scrollar. Jag har aldrig gatt fran att se reklam till
att kopa produkten. Ndgonsin

Scrollandet kan ocksa férklaras utifran resonemanget om reklamundvikande i 5.2.1 dér vi behandlar
Katz teori om Lean Back vs Lean Forward-medier. Reklamen inkriktar i deltagarnas framatlutade,
aktiva anvindandet av mediet. Linnéa i var forsta fokusgrupp sitter ord pa den kinslan direkt nér
fragan kring agerande stills.

Isabelle Agerar ni nir reklamen dyker upp och i sd fall hur?
Linnéa Jag har kopplat bort, scrollar. Facebook har dndrats helt och har ett nytt syfte nu,

ingenting ar vettigt. Nu gér jag in och gor det jag ska och méste men ingenting mer.

Precis som Linnea menar flera av de andra deltagarna att reklamen stor deras vanliga
anvindarmonster, och att den inte tillfér nagot i den kanal dér de vanligtvis befinner sig for att
interagera med vinner, se dven avsnittet om instéllningen till Facebook som reklamkanal, 5.2.1.

Ater igen ser vi hur skepsisen mot Facebook som reklamkanal uppges enligt Kelly et als modell vara
en forklaringsfaktor till reklamundvikande, se avsnitt 3.2.1."" Som vi avhandlat i avsnitt 5.2.2 vill
deltagarna inte paverkas av reklam. Det hir paverkar deras surfbeteende och de viljer dirfor ofta att
inte klicka pd annonser dirfor att det dr vad annonsorerna efterstrivar. De menar att det 4r fult att
péaverkas av reklam och vittnar om det daliga samvete som uppstar nir de klickar pa nigonting som dr
eller visar sig vara en annons. En kinsla av misslyckande kan uppsta nir de dnda klickar medan en
liten seger vinns ndr de stdr emot och gor tvirtom. Nir deltagarna uppfattar en annons som riktad,
och nir reklamen triffar ritt vittnar somliga om att de undviker att klicka pa linken for att de inte vill
uppfylla annonsérens vilja. De vill istillet gbra tvirtom, och sitta sig pd tviren.

Agerandet kan forklaras utifrin teorin om psykologisk reaktans som vi skriver om i avsnitt 3.2.2." 1
béida grupperna rader konsensus kring att det dr daligt att klicka pa annonser och att det ér bra att std
emot. En deltagare gir sa lingt som att sdga att hon aktivt undviker att képa produkter som hon sett
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reklam for, ett sitt att sikerstilla att man inte liter sig pdverkas som medfor en kinsla av att ha kndckt
koden och 6vetlistat annonsérerna. Se replikskiftet frin grupp 1 nedan.

Kajsa  Jag scrollar oftast, men far daligt samvete ndr jag klickar “nu fick de mig”. Ens klick
ir pengar och statistik. Jag gir in varje dag pa Politism.se for att ge dem klick for jag
vill att den sajten ska finnas. Man gillar bra artiklar. En del saker vill jag inte st6dja.

Nina  Ja, jag kan bli glad nir jag stir emot reklam som 4nda dr riktad och passar

Emelie Jag hiller med till viss del, sen finns det fall nir jag inte bryr mig.

Att jimféra med det hir replikskiftet frin grupp 2.

Camilla Jag blir anti nir jag blir patvingad s& mycket saker. Jag tittar inte ens pa det, blir en
princip att jag inte kbper om jag sett reklam.

Linda  Jag tycker att det 4r lite fult att paverkas, jag borde kunna std emot, jag borde veta
bittre

I enlighet med det vi tidigare avhandlat i avsnitt 3.3.2 och 5.2.3. kan informationen fran anvindaren
ses som en del av ett utbyte i Dataveillance-processen, dir konsumenten f6r sin information blir
belénad i form av anpassade annonser."*' Det hir avspeglar sig ocksa i deras agerande.
gruppsamtalen framgér det tydligt att deltagarna anser att deras klick 4r en form av valuta eller
beléning f6r annonsorerna, och att de vet om att de kan sitta sig sjilv i en maktposition genom att
sjdlv vilja, omdirigera, avstd och fordela sina klick. Somliga av deltagarna vittnar om hur de viljer att
klicka eller avstar att klicka beroende pd vem avsidndaren av reklamen 4r. Ju fulare bransch eller
industri som ligger bakom en reklam, desto simre ir det att klicka. Synen pa sig sjilv som en person i
en maktposition ér en faktor som kan ha potential att jimna ut ojimnheterna i utbytet.

En annan vedertagen taktik for att undvika delar av den riktade reklamen pa Facebook ir att byta kén
eller pa annat sitt dndra sin information, likt det exempel vi presenterade i avsnitt 3.4.5. Med “man”
som angivet kén nds man fortfarande av riktad reklam men deltagarna uppger att den ir
generaliserande pd ett sdtt som dr mindre anstringande att férhalla sig till som kvinna, da den
reklamen inte handlar att férindra sin kropp och sitt utseende enligt de sitt vi beskriver i stycke 3.4.2.
I vira grupper var det endast en, Carin i grupp 2, som sjilv hade bytt sitt angivna kén men flera
deltagare kinde till och refererade till personer som gjort det samma.

Endast en deltagare i vara fokusgrupper anvinder sig av alternativet att blockera reklamen sa
annonsen inte aterkommer i nyhetsflddet igen. Detta da det dr ett stérande inslag i
anvindarupplevelsen pa Facebook. En annan anvindare viljer att inte dela med sig av information i
nigon vidare utstrickning. De attackerar samma problem frin olika hall, den tidigare som en reaktion
pa redan befintlig reklam och den senare i ett mer proaktivt syfte, se replikskiftet fran grupp 2 nedan.
Ingen av deltagarna uppger sig anvinda AdBlockers for att slippa reklamen.

141 Ashworth & Clinton 2006, s 107 ff
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Camilla Jag har valt undan reklamen just pa Facebook genom att blockera, i sa fall sirskilt
om folk bjuder in till att gilla saker och annonser som man kan blocka, sen har jag
inte reflekterat 6ver det.

Linda  Jag har inte allt ifyllt, alder, relationsstatus eller var jag jobbar men man mirker ju
att Facebook verkligen vill, man far paminnelser hela tiden. Varfor ska jag fylla i det
hir? Annars har jag inte funnits?

Camilla Nej, jag tycker inte det dr kul att veta att det som visas for mig 4r riktat, att ndgot i
mitt dataflode avgjort for att jag ska konsumera, samtidigt sa ar det sa det ér.
Kanske beh6ver jag inte mata in alla information, var jag jobbar och var jag varit
stup i kvarten vad dr det bra for?

5.4. Sammanfattning av resultat

Ett par tydliga huvuddrag kan lyftas fram ur véra resultat for att sammanfattningsvis besvara véra

fragestillningar rérande medvetenhet, instillning och agerande.

Vad giller deltagarnas medvetenhet sd har vi funnit att de 4r medvetna om att reklamen ar riktad. De
besitter viss kunskap i hur anpassningen gar till och vilken information som anvinds, men de
reflekterar inte alltid kring i vilken utstrickning den reklam de sjilva ser faktiskt dr anpassad efter dem
sjilva. Installningen till reklamen 4r 6vervigande av negativ karaktir. Deltagarna uppger att de har ett
lagt fértroende f6r Facebook som reklamkanal, aven om det beskrivs en mer trovirdig kanal 4n
exempelvis Twitter och Instagram dir reklam inte har funnits lika linge. Den befintliga anpassade
reklamen upplevs ofta som irrelevant for deltagarna sjilva, men de uppskattar dnd4 att en viss
anpassning 4r gjord sa de slipper ta del av reklam som de upplever som helt irrelevant. Exempel pa
reklam som uppfattas som helt irrelevant kan vara sidan som deltagarna inte har ndgon geografisk
anknytning till.

Diskussionerna om instillningen till reklamens innehall kommer till stor del att priglas av den reklam
som riktar sig mot kvinnor. Deltagarna uppfattar kategoriseringen i manligt/kvinnligt som tréttsam
och upplever att de stereotypa bilder som anvinds i reklamens innehall 4r problematiska. Aven de
férdomsfulla antaganden annonsorer gér ndr de riktar reklamen anses vara problematiska. Deltagarna
anser sig sjilva vara ansvariga for vilken information de delar med sig av och att en fir vara beredd pé
att ens privata information anvinds i marknadsféringssyften nir den vil har lagts ut pd Facebook.
Deltagarna ser istéllet en problematik i vad insamlad information ur ett storre perspektiv kan
anvindas till och vad fysiska personer potentiellt tar del av, snarare 4n att reklamen ar riktad. Det
finns en oro kring att andra personer drabbas av integritetskrinkningar eller negativa potentiella
effekter av reklamen.

Det finns reklam som deltagarna uppfattar som positiv eller bra och som de av den anledningen viljer
att klicka pa, antingen for att underséka produkten nirmare eller for att handla pa det 6nskade sittet.
Deltagarna undviker reklamen pi flera olika sitt. Genomgiende ér det efterstravansvirt att std emot
annonsOrernas vilja och istillet agera tvirt emot annonsorernas uppfattade intentioner. Det hir 4r en

hillning som kan fringés vid de tillfdllen nir annonser styrker eller bekriftar uppfattningar deltagarna
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redan har. Vid de tillfillen uppfattas agerandet som medvetna och sjilvstindiga val. Overlag priglas
dock deltagarnas agerande till och pé reklamen av reklamundvikande. Metoder deltagarna anvander
sig av for att undvika reklamen 4r att scrolla f6rbi den, blockera den, avsiktligt ldta bli att klicka pa den
och att undermedvetet inte se den, s kallad banner blindness.
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6. Slutdiskussion

Under processen med arbetet har somliga delar, oftare dn andra, varit under diskussion. Diskussioner
som har resulterat i att vi har behovt fatta aktiva beslut kring vissa inte helt sjilvklara val. I detta
kapitel sammanfattar vi vira diskussioner, bade gillande metod, resultat och 6vriga tankar.

Avslutningsvis lyfter vi ocksa fram férslag pa dmnen till framtida studier.

6.1. Om resultatet

Vir strivan har vatit att titta ndrmre pa och beskriva unga kvinnors upplevelser av tiktad reklam pa
Facebook. Det vi kommit fram till i studiens resultat dr inte generaliserbart pa andra grupper men
beskriver vara deltagares upplevelser av riktad reklam pa djupet. Under arbetets ging har en del ny
information dykt upp som vi har behévt fundera 6ver och ta stillning till. Mitt i processen kom
information fran Facebook om att de dndrar sina regler och villkor 1 januari 2015, men efter att ha
list igenom dessa kunde vi konstatera att de inte paverkar relevansen i var undersokning.

Den teoretiska férankringen har visat sig vara relevant och applicerbar och kopplingen till tidigare
forskning har visat sig tydligt i vart empiriska material. Det har funnits Gvriga teorier med som vi
aktivt valt bort dd de inte tillfort ndgot f6r vért specifika syfte. Vi har varit medvetna om vér tendens
att anta saker men har kunnat lyfta blicken och vara kritiska mot oss sjdlva for att inte lita antaganden
styra oss i var analys utan har litit det empiriska materialet i samverkan med befintlig teori tala for sig
sjalv. I tva fall har inte kopplingen mellan teori och resultat inte varit sa stark som vi férvintat oss,
detta gillde utbildningsnivé och reklamtycke samt klass i koppling till femininitet. Dock var teorierna
av vikt for att sitta vart ramverk for studien. Utbildningsnivin har dessutom kunnat kopplas till
klassbegreppet och var tanke kring de nya klassmarkorerna deltagarna anvinder sig av for att
distansera sig till de sé kallat “mindre medvetna”

6.2. Metoddiskussion

Nir vi inledde arbetet med studien var vi osidkra pé vilken typ av metod vi skulle vilja. Efter att ha
vigt férdelar och nackdelar med olika metodval fram och tillbaka landade vi slutligen 1
fokusgruppsintervjuer. Vi har genom intervjuerna kunnat se att interaktionen i sig sjalvt bidragit till att
en bred variation av idéer och uppfattningar har kommit fram, nir deltagare lyft imnen till ljuset som
andra deltagare kanske inte reflekterat 6ver innan. Sahir i retrospektiv dr vi néjda med vart val och vi
tror inte att vi hade fatt fram en bredare skala av idéer genom att vilja exempelvis kvalitativa

samtalsintervjuer.

Diremot har vi under arbetet fortlépande diskuterat huruvida vér empiri dr tillricklig och om antalet
fokusgrupper har varit nog. Var plan inledningsvis var att genomféra fyra fokusgruppsintervjuer,
varav tvd ur varje urvalsgrupp. Nir det giller antalet fokusgrupper som behévs for en studie sd kan
det generellt sigas att tre grupper dr minimum och att det sedan beror det pa 4mnet hur ménga
grupper som krivs for att teoretisk mittnad ska uppnis.
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Vad giller antal deltagare per grupp sd nimner Wibeck, som riktlinje, inte firre dn fyra men inte fler
in sex.'”” Dessvirre blev tvé av vira inplanerade intervjuer med kort varsel instillda pa grund av
sjukdom, nigonting man dessvirre fir rikna med ndr det kommer till fokusgrupper. Da vi redan hade
genomfort tva av vira intervjuer och dessutom fatt fram snarlika svar ur bada, kan vi mena att vi har
fatt fram de resultat vi hade kunnat f6rvinta oss ur de 6vriga grupperna. Vi hade naturligtvis velat
genomfora ytterligare tvd grupper, men det har under studiens tidsram inte blivit méjligt att géra rent
praktiskt. Aven om det kan siigas vara en tumregel att anvinda sig av minst tre fokusgrupper s har vi
med stod 1 Wibeck landat i att de tva intervjuer vi har genomfort dr nog, dd véra gruppmedlemmar

. . o o qe irs 143
asiktsmdssigt inte star sd langt ifran varandra.

Gillande vart urval vill vi sahir i efterhand rikta kritik mot oss sjilva och fundera Gver huruvida vart
urval eventuellt har blivit f6r snivt och missriktat. Samtalen har visserligen varit dynamiska och
fortskridit pd ett naturligt sitt, och vi har genom var goda sammansittning av individer kunnat
undvika att validiteten paverkas av anledningar som att nigon inte vigar komma till tals. Balansen i
grupperna har varit bra, men dven om vi genom var styrning har strivat efter att alla ska ha fatt
komma till tals ungefir lika mycket, har nigra av deltagarna varit mer drivande i diskussionen vilket
syns i foredelningen av citat mellan deltagarna. Vi har varit lyhérda och allas réster har fatt horas. Vi
har dock respekterat att alla inte har velat uttala sig om allt och har istéllet ldtit samtalen flyta naturligt,
utan en for hog grad av paverkan. Samtalen har flutit pd vil och vi upplever att vi har uppnatt en bra
niva av gruppkohesion. I vir strivan efter homogena fokusgrupper, fér att genom matchande
interpersonella egenskaper i en bra samtalsdynamik, har det i efterhand varit svért att avgéra om den
héga graden av gruppkohesion har berott pa att deltagarna faktiskt tycker likadant eller om de pé
grund av den gemytliga stimningen under samtalen bérjat gra det. Vi hittade en, f6r
gruppsammansittningen, bra gemensam nimnare i den geografiska férankringen men det kunde ha
varit intressant att inom nimnaren ha hittat en bredare spridning av bakgrunder, exempelvis etniskt
och socioekonomiskt, och erfarenheter. Hade samtliga fokusgrupper genomférts kunde vi fatt reda pa

om den spridningen hade péverkat utfallet.

Vid intervjuerna har det kommit till var kinnedom att somliga av de deltagare som varit nirvarande
har haft hog férkunskap om reklamen pa Facebook, trots att det dr ndgot vi vid urvalet har strivat
efter att undvika. Nina i grupp 1 visade sig ha arbetat inom handel och butik dir annonsering pa
Facebook har varit en del av hennes arbetsuppgifter, och Carin i grupp 2, har en examen inom medie-
och kommunikationsvetenskap — information vi i rekryteringen av deltagarna misslyckats med att
uppfatta. M6jligen har det paverkat resultatet pa frigan om deltagarnas medvetenhet om
anpassningen. Vi hade en oro for att Carins studiebakgrund kunde vara problematiskt men vi
bedémde inte att hennes deltagande péaverkade utfallet, hennes férkunskap kring reklamen pa
Facebook skiljde sig inte mirkvirt frin 6vriga deltagares. Den hir kritiken riktar vi helt och fullt mot
oss sjilva, da vi inser att vi vid snébollsurvalet hade beh6vt férse vira kontaktpersoner med

noggrannare information om urvalskriterierna dn vad vi faktiskt gjorde.

142 Wibeck 2010 s 63
143 Esaiasson et al 2012 s 322 & Wibeck 2010, s 61
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En annan svarighet har for oss varit att forhélla oss till tvikénsnormen och begrepp sdsom biologiskt
kon. Vi har genomgiende genom uppsatsarbetet varit noggranna med att anvinda ett sprik som av
den som ldser uppfattas som genomtinkt, neutralt och som inte krinker nigon. I internationella
deklarationen om konsrittigheter anvinds termen #illdelat £in om det kon ett barn tilldelas vid fédseln
utifran dess fysiska attribut.'** Efter en diskussion valde vi ind4 att forhalla oss till tidigare forskning
dir tvikonsnormen 4r allmanridande men med intentionen att férhalla oss sa icke-normativt som de
teoretiska ramarna tillater, dd vi trots allt lever i ett samhalle dér det offentliga samtalet allt oftare
kommer att rora rittighetsfragor f6r bland andra transpersoner och icke binira.

6.3. Forslag fill vidare forskning

Det har under processens ging dykt upp manga intressanta tankegingar, bide under vara
fokusgrupper och nir vi sjilva suttit och skrivit. En uppenbar infallsvinkel att titta nirmre pa vore att
i en vetenskaplig studie stilla kvinnor och min mot varandra och underséka skillnader i deras
instillning. Under samtal och diskussioner kring detta har vi kommit pa oss sjilva med att stindigt
utgd frin ett cisnormativt perspektiv, och ur det har en 6nskan vixt kring att underséka hur reklam
upplevs av minniskor av olika kénsidentiteter? Hur 4r det exempelvis att som ickebinir transperson
motas av konskodad cisnormativ reklam? Och vilken typ av reklam far de anvindare pa Facebook
som inte valt att ange att de 4r varken min eller kvinnor, utan som istillet har angett ndgon av de 6ver
50 konsidentiteter som fran och med 2014 idr valbara fér den som har sin Facebook instilld pa
sprakinstillningen US English?'*® En sidan studie hade kunnat goras i form av en mottagarstudie,
eller som en kvalitativ eller kvantitativ innehallsanalys. Virt att tilligga dr ocksa att samtalen i h6g grad
sjdlvmant kommit att réra sig mot andra former av marknadsforing, sd som Word of mouth
marketing (WOMM). Aven om vi i vér studie inte imnat underséka deltagarnas upplevelser kring den
formen av marknadsféring har vara deltagare aterkommande uttryckt dsikter kring den typen av
marknadsforing, och den har manga ganger ifrigasitts ur ett etiskt perspektiv. Det finns gillande den
typen av marknadsforing svarigheter att skilja pd vad som ér redaktionellt material och vad som ér en
annons, samt vilka intressen som ligger bakom. Vi féreslar dirfor att vidare studier grs som studerar
Facebookanvindares sjilvupplevda forméga att kunna skilja ut reklam fran redaktionellt material,
alternativt en studie liknande den hir som syftar till att beskriva unga kvinnors upplevelser av
WOMM pi Facebook eller bloggar.

144 "Transforeningen FPES." Internationella Deklarationen Om Konsrittigheter. Himtad 27 November, 2014.
http://fpes.se/lagstiftning/internationella-deklarationen-konsrattigheter/.

145 Dagens nyheter, "Vilj Ditt Eget Kon P4 Facebook." 14 februari, 2014. http://www.dn.se/nyheter/varlden/valj-ditt-
eget-kon-pa-facebook/. Himtad 4 januari, 2015.
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7. Bilagor

7.1. Intervjuguide

Medvetenhet

® Om vi sdger “reklam pa Facebook”— vad tinker ni pd da?

Vilken typ av reklam far ni i nyhetsflodet?

Har ni nigonsin funderat éver varfor viss reklam dyker upp i ert nyhetsfléde? Varfor tror ni
att det ér sa?

Instillning

Vad tinker ni kring att Facebook tar del av all den hir informationen om er?

Vad tycker ni om att de anvinder informationen for att malgruppsanpassa reklamen?

Hur tycker ni att den hir anpassningen fungerar? Kéinner ni er triffade?

Vad tycker ni om reklamen? (utseende, innehall, omfattning osv)

En av parametrarna som Facebook kan anvinda for att rikta reklam ér baserat pa vilken
konstillhorighet en har angett i sina anvindarinstillningar. Far ni reklam baserat pd att ni ar
kvinnor, tror ni? Hur yttrar sig den?

Hur kinns det att fa en viss typ av reklam f6r att ni dr kvinnor?

Upplever ni att den reklamen ni far skiljer sig fran den andra far? Kvinnor med annan dlder
eller annan bakgrund?

Agerande

® Vad gor ni nir det kommer upp reklam i flodet?

® Vad gbr ni med reklamen som dyker upp i flédet?
e Ar det skillnad mellan reklam och reklam? Vilken skillnad?

Hur reagerar ni pa olika sorters reklam?
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