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Executive Summary

We live in a society that is embossed by social media. It has gone from being a platform
where you share photos and updates with your closest friends, to becoming a platform that
influencers make a financial living on. Today it is almost impossible not to be exposed to
advertisements on social media, whether it is ads or influencer marketing. Today's children
and adolescents have never lived in a world without Smartphones, apps and likes and

therefore know nothing else.

The purpose of this essay is to investigate 13 to 16-year-olds' attitudes towards advertising on
social media. We have two questions that intend to answer the purpose of this essay. The first
question addresses what the respondents think advertising is on social media. The second
question addresses which advertising generates the different attitudes in Ducofte’s theoretical
framework, Model of Attitude, according to the respondents. To analyze the respondents'
answers we applied the Model of Attitude, which has the intent to explain attitudes towards
advertising on the Internet. The model also has the intent to show how different types of
advertising create different types of values for the user that could result in different types of
attitudes later on. To answer our thesis, we have applied a qualitative method to gain a deeper
understanding of adolescents' attitudes towards advertising on social media. This is carried

out with semi-structured interviews.

Based on the results from question one, it can be seen that the respondents consider both
influencer marketing and paid ads to be advertising, which indicates an awareness of what
advertising is. The majority of respondents were more positive about tips than advertising.
The respondents tend to assimilate advertising that is characterized by parasocial
relationships the most, which may be because it is perceived as a tip from a friend rather than
advertising per se. You can also see that the respondents have a good understanding of how
influencer marketing works and have a positive attitude towards it, if it is done in an honest
way and with a genuine approach. However, few respondents knew about targeted
advertising. When we informed them about what it meant, several respondents were positive
about a social media page tailor-made towards them. A few on the other hand found it

unpleasant, but in the end most still preferred an individualized page.



Based on the results from our second issue, it can be seen that the respondents' answers about
annoying, entertaining, and credible advertising correspond to the definition outlined in the
Model of Attitude. However, Ducofte's description of information did not agree with the
respondents' perceptions. He believes that informative advertising is something positive, but
the respondent's answers indicated that it would rather be negative as they did not have the

interest nor the will to read too much information.

To conclude this, we can see that the respondents generally have a positive attitude towards

advertising on social media.
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Vi lever 1 ett samhélle som dr praglat av sociala medier, nagot som har gatt fran att vara
medier ddr man endast delade inldgg med sina ndrmsta vénner, till att bli plattformar som
influencers livnér sig pa. Det bidrar till att vi mots av allt mer reklam 1 var vardag genom véra
floden. For dldre generationer &r det hir ndgot nytt som de far ldra sig i takt med mediernas
utveckling. Samtidigt har dagens barn och unga aldrig levt 1 en vérld utan Smartphones, appar

och likes, de vet inget annat.

Ar 2016 anviinde 62 procent av Sveriges befolkning sociala medier (Nordicom, 2016). Fem
ar senare var den siffran 83 procent (Nordicom, 2021). P4 fem ar har det alltsé skett en
okning med 21 procentenheter i1 sociala medieanvindningen i Sverige. Med andra ord har det
hént mycket i det svenska medielandskapet de senaste fem &ren som priglat sdvél samhallet
som den enskilde individen. Synen pé vad reklam &r kan ocksa ha utvecklats i takt med att
nya medieplattformar vixer. Det kan ge foretag mojlighet att marknadsfora sig och sprida
sina budskap pa ett billigt och effektivt sitt i sociala medier vilket i sin tur kan fraimja dem

ytterligare.

En rapport frdn Novus och Sveriges annonsdrer 2020, visar att 59 procent av drygt 2000
tillfrdgade, 1 dldrarna 18 till 79, har en negativ instéllning till reklam. Daremot har de
tillfrigade en d&nnu mer negativ bild av reklamen de méts av pd sociala medier dér hela 65
procent svarade att de var negativa till den (Sveriges annonsorer, 2020). Enligt J. van der
Goot et al.'s studie tenderar personer fodda mellan aren 1981 till 1996 att vara positiva till
reklam i storre utstrackning dn personer som ar fodda mellan aren 1930 till 1957 (2016). Det
innebdr att yngre generationer som dr uppvuxna med reklam tenderar att ha en storre

acceptans till den reklam de mots av én Ovriga generationer.

Idag dr sociala medier och dess reklam en central del av vart samhélle, att undersoka
ménniskors attityder till den typ av reklam kan bidra till en 6kad forstielse for vad vi faktiskt
tar till oss och hur vi stdller oss till det. Eftersom aldersgrénsen pé sociala medier ar 13 ar, r
det en hel generation som inte far sin rost hord 1 varken Novus eller J. van der Goot et al.’s
undersokning. Darfor dr det intressant att undersdka vad 13 till 16 aringar kan ha for attityder

till reklam.



Idag ar sociala medier en stor del av vara liv - Instagram, TikTok, Facebook och Snapchat,
listan kan goras lang. I en undersdkning av Statens medierad fran 2021 kan man se att 92
procent av tjejerna som svarade och 77 procent av killarna i dldrarna 13 till 16 anvénder
sociala medier dagligen (Statensmedierad, 2021). Numera dr sociala medier mer 4n en plats
dér vi har koll pé véra vanner och idoler, det dr dven en plats for marknadsforing och reklam.
Enligt Institutet for reklam- och mediestatistik nér traditionella medier som tv, radio och
dagspress en allt mindre publik till forman for de internetbaserade tjdnsterna som istéllet okar
1 spridning. Reklaminvesteringar i onlinemedier har fran ar 2010 till 2020 dkat med 311
procent, det motsvarar 19 241 miljoner svenska kronor. Samtidigt har reklaminvesteringar
hos 6vriga medier minskat med 43 procent under samma tidsperiod (Institutet for reklam- och
mediestatistik, 2021). Idag &r det darfor néstintill omojligt att undvika reklam i véara sociala
medier, oavsett om det handlar om annonser eller influencer marketing. Enligt
Konsumentverket innebér begreppet “influencer marketing” att ett foretag marknadsfor sina

produkter via en influencers egna sociala medier mot ersittning (Konsumentverket, 2021:7).

Trots att reklam i sociala medier &r ett relativt nytt fenomen menar Konsumentverket (2022)
att reglerna dr samma som for den reklam som bedrivs i tv och tidning — det ska tydligt
framga att innehallet som visas ar reklam. Enligt Konsumentverket (2022) &r det reklam pa

sociala medier nér en eller flera av foljande kriterier uppfylls:

Du fér betalt for att publicera ett specifikt inldgg pa din profil 1 sociala medier
Du far produkter gratis i utbyte mot marknadsforing

Du tjdnar pengar pa att 1agga ut lankar som leder ldsaren vidare till en internetbutik.

Enligt Nationalencyklopedin syftar marknadsforingslagen till att frimja naringslivet och
konsumenters intressen vid marknadsforing av produkter och tjénster, samt att motverka
opassande marknadsforing gentemot foretag och konsumenter. Marknadsforingslagen
innehaller d&ven mer specifika regler som exempelvis ror vilseledande reklam, det vill sdga

om innehéllet blir vilseledande pd grund av falska uppgifter eller utelimnanden. For att



beddma om en specifik marknadsforingsatgird bryter mot marknadsforingslagen utgar man

fran hur innehdllet uppfattas av mottagaren. (Nationalencyklopedin, u.4)

Konsumentverket menar att det tydligt ska framga for mottagaren nér ett inldgg i1 sociala

medier dr reklam eller marknadsforing, exempelvis genom att mérka inlagget tydligt med
“reklam”. Foretag som betalar for en plats i sociala medier har en skyldighet att informera
influencern om vilka regler som giller vid reklammérkning, ddremot 4r bdda parterna lika

ansvariga for den reklam som gors. (Konsumentverket, 2022)

I den tematiska granskningen “Reklamidentifiering av reklam i sociala medier” frén 2021
gjord av Konsumentverket belyser man att det forekommer svarigheter med
reklamidentifiering, nér det géller inligg som publiceras 1 reklam- eller marknadsforingssyfte.
Det vill sdga att inldggen ar svara att identifiera som reklam (Konsumentverket, 2021:1). I
samma granskning uppmérksammades det att inldgg pa Instagram mérks med olika begrepp
av influencern sjilv beroende pé inldggets syfte. Plattformens egen standardmarkering
”Betalt samarbete med [fOretag]” som syns 1 inldggets védnstra horn dr en av de vanligaste
markeringarna som anvinds, men det forekommer d&ven manuella markeringar med ord som
exempelvis "reklam”, ”ad” och ”samarbete” (Konsumentverket, 2021:11-13). Av de
manuella markeringarna som anviands menar SVT att en majoritet av de influencers som gor
reklam pé sociala medier anvéinder sig av begreppet ’samarbete”, istillet for “reklam”. Enligt
Sprékradets Maria Bylin dr ordvalet strategiskt dd “samarbete” uppfattas som ett mjukare ord
an “reklam” (Sveriges Television, 2022). Ordvalet kan ddrmed vara en anledning till att vi i
storre utstrackning “accepterar” den reklam som influencers gor, da den inte alla ganger ar

lika tydlig som exempelvis TV-reklam.

Var avsikt med det hér arbetet ér att kunna fordjupa kunskapen om hur attityder till reklam 1
sociala medier ser ut bland unga sociala medieanvindare. Vi har valt att undersoka ungdomar
i aldrarna 13 till 16 eftersom det dr den yngsta aldersgruppen som far anvidnda sociala medier,

da &ldersgransen ér 13 ar (Statens Medierad, 2021).

Enligt J. van der Goot et al’s forskning som tar upp olika generationers instéllning till reklam
kan man ldsa att medier som é&r stora i samhaéllet under ens tondrstid dven praglar vad man har
for instdllning till det mediet nidr man sedan blir dldre. Anledningen till det &r att tondrstiden

paverkar beteenden dven senare i livet vilket gor att man kénner starkare anknytning till det



mediet som priaglade den tiden (2016:291). I Maslowska, Ohme och Segijns forskning star
det att 28.6 procent av alla annonsintikter pa internet kom fran sociala medier ar 2019, en
siffra som forvéntas oka kraftigt de kommande &ren (2021:283). Mediet som kommer prégla

dagens tondringar mest ar darfor, med stor sannolikhet sociala medier.

Kim, Dufty och Thorson har skrivit om reklam pé sociala medier, fast med fokus pa
influencer marketing. Aven de menar att en kraftig 6kning kommer ske. De skriver att enligt
Schomer (refererad i Kim, Duffy och Thorson) forvéntas foretagens utgifter for influencer
marketing 6ka med ungefar 40 procent arlig tillvéxt under de kommande fem aren, ndgot som
tyder pé att det dr pavag att bli den mest effektiva typen av reklam (2021:122). Att undersoka
vad dagens tondringar har for instillning till reklam i sociala medier &r alltsa intressant, d& det
dven kan sidga nagot om vad de kommer ha for instillning till den typen av reklam nir de blir

aldre.



Syftet med den hir studien &r att ta reda pd hur attityder till reklam 1 sociala medier kan se ut hos

13 till 16 aringar.

1. Vad anses som reklam i sociala medier enligt respondenterna?

Den hér fragestillningen syftar till att undersdka vad unga anser att reklam i sociala
medier dr samt vad som ligger till grund for deras asikt. Fragestédllningen kan 1 sin tur
bidra till en 6kad forstaelse for hur medvetna unga dr om reklam i sociala medier,
genom att ge svar pa om det finns olika attityder till influencer marketing och

annonseringar samt om de upplever det olika om det star reklam kontra samarbete.

2. Vilken reklam upplever respondenterna ger upphov till de olika attityderna i
Attitydmodellen?

Den hér fragestéllningen syftar till att undersoka vilken typ av reklam i sociala medier
som unga upplever som irriterande, underhéllande, trovérdig och informativ. Det gors
utifran reklamens utformning och innehall, samt vad som ligger till grund f6r detta.

Som teoretiskt ramverk kommer Attitydmodellen att tillimpas.



I det hér kapitlet samlas tidigare forskning om olika generationers instillning till reklam,
parasociala relationers betydelse i reklamsammanhang, avundens kraft géllande influencer
marketing, barns allménna anvdndning av sociala medier samt attityder till reklam. Utdver
det presenteras dven det teoretiska ramverket som kommer genomsyra den hir

undersdkningen — Attitydmodellen.

For att fa en forstaelse for vad som ligger till grund for ungas attityder till reklam i sociala

medier fordjupar vi oss 1 vad forskningen sdger om deras anvéndning.

Enligt undersdkningen “Ungar & medier 2021 frdn 2021 gjord av Statens medierdd
fortsdtter mobilanvandningen att 6ka bland 9-18 aringar. Andelen barn och unga som
anvinder mobilen mer in tre timmar per dag har dkat kontinuerligt sedan 2010. Ar 2020 13g
méitningarna pa den hogsta nivd nagonsin, dér de storsta fordndringarna i anvindandet har
skett i de yngre &ldrarna, men framst bland 14-&ringar. I samband med det 6kade
mobilanvdndandet bland barn och unga, sker dven en d6kad anvindning av sociala medier i
aldersgruppen. Av unders6kningens tillfragade 13 till 18 &ringar var majoriteten (96 procent)
flitiga anvéndare av sociala medier. Undersokningen visar dven att det skett en markant
okning bland de yngre anvédndarna av sociala medier, en 6kning som gatt fran 35 procent ar
2018 till 48 procent ar 2020. Enligt samma undersokning var de tre populdraste sociala
medierna ar 2020 Instagram, Snapchat och TikTok. Samma &r var mediet med flest dagliga
anvéandare fotodelningsappen Snapchat. Statens medierad uppméarksammade dven att flickor

tenderar att anvinda sociala medier mer dn pojkar. (Statens medierad, 2021:18-20)

I en undersokning gjord av Internetstiftelsen “Svenskarna och internet” fran 2019 med
namnet “Barnen och internet 2019” beskriver man bland annat fordldrarnas delaktighet i
barnens internetanvdndande. Av de tillfragade fordldrarna till barn i dldrarna 11-16 &r har
majoriteten av dem hjélpt sina barn att skapa egna konton pa sociala medier. Majoriteten av

de tillfragade uppgav dven att de “kénner till” de flesta av de internettjanster som deras barn



anvinder. Mer 4n hilften av fordldrarna uppgav dven att dem har regler {for sina barns

internetanvindande. (Internetstiftelsen, 2019)

I en artikel av Yolanda Reid Chassiakos et al fran 2016 beskrivs det att den 6kade
anvandningen av sociala medier bade kommer med fordelar och nackdelar for barn och ungas
hélsa. Medieutvecklingen har gatt snabbt det senaste decenniet, ndgot som dven foréndrat
véra anvindningsmonster. Forfattarna exemplifierar dessa fordndringar genom att belysa att
dagens barn borjar integrera med digitala medier vid fyra manaders alder medan barn under
70-talet borjade titta pa TV regelbundet vid fyra ars alder (2016:2). Idag ar sociala medier
mer dn en plats for enbart kommunikation, det dr &ven en plats for underhallning,
information, inspiration, marknadsforing och reklam. Forutom att sociala medier standigt
utvecklas hidvdar Chassiakos et al. att linjen mellan kommunikation och underhéllning blir
allt suddigare. De belyser dven att vart instagramanvandande har en paverkan pé vart
méende, genom att hidnvisa till Katerina Lup et al studie frdn 2015 om instagramanvéndning
kopplat till depressiva symtom och social jimforelse 1 negativ bemarkelse (2016:2-3).
Studien redogdr for att tondringar som foljer "fradmlingar” pa Instagram i storre utstrackning
tenderar att ha hogre grad av depressionssymtom medan tondringar som foljde vanner hade

farre symtom pd depression (Lup et al, 2015 1 Chassiakos et al, 2016).

Genom att se ndrmare pa vuxnas attityder till reklam far vi en forstaelse for hur olika
generationers attityder skiljer sig at, vilket i sin tur kan ge en ytterligare forstaelse for den

yngre generationens attityder.

IJ. van der Goot et al.’s forskning om vad tre olika generationer har for instéllning till reklam
(2016) kom man fram till att den yngsta generationen i deras undersokning, dvs. Millennials
(folk fodda 1981-1996), var den generation som var mest positiv till reklam, jamfort med tv
generationen (folk fodda andra hilften av 1950-talet) och tidnings generationen (folk fodda
mellan 1930 och 1957). Enligt forskarna kan en tdnkbar anledning till att Millennials var den
generation med mest positiv instillning till reklam vara att de dr uppvixta i en tid som fran

start varit méttad av reklam, vilket har lett till att det ses som ndgot normalt, till skillnad fran



de dldre generationerna som sett utvecklingen av reklam ske i realtid. Det géller 4ven reklam
1 sociala medier, dédr kunde forskarna se att Millennials hade den mest positiva instdllningen
medan den éldsta generation hade den mest negativa instéllning (2016:299 - 300). Att
Millennials har den mest positiva instdllningen till reklamen pa sociala medier av de tre
generationerna i undersdkningen kan bero pd att de upplever att de har parasociala relationer

med influencers.

I Lous forskning om parasociala relationer (2021) kan man ldsa att begreppet myntades under
tv- och radiotiden 1956, vilket innebar att relationen betraktades som ensidig dér fansen
visste mycket om exempelvis skadespelaren, och ség sig ha en slags relation med denne
medan skédespelaren inte visste ndgonting om sitt fan. I takt med mediernas utveckling har
dven en begreppet “parasociala relationer” utvecklats. Anledningen till det &r att influencers
nufortiden har en slags relation med sina foljare genom att svara pa kommentarer och ha
livestreams dir de interagerar med foljarna. Det innebér att relationen inte blir fullt sa ensidig
som det var for skadespelarna under tv- och radiotiden. Aven om relationen mellan
influencers och foljare har blivit mer dmsesidig och intim dr det dock fortfarande en tydlig
distinktion 1 hur influencers respektive foljarna upplever deras relation i manga fall. Lou
menar att en anledning till det &r att mojligheten att interagera med en influencer 6ver sociala
medier gor att foljaren kan se det mer som en intim konversation med en vén, medan
influencers snarare kan se det som en del av sitt jobb for att uppritthalla kontakten med sina

foljare. (Lou, 2021:2&4)

Enligt Lee och Eastin innebir en parasocial relation att foljaren 1 det hér fallet upplever att
den har en kompisrelation med influencern da det kdnns som att man kénner personen pa
andra sidan skidrmen, det 0kar sannolikheten for att man koper det influencern gor reklam for
(2020:77). Aven Shan, Chen och Lin tar upp den parasociala relationens visentlighet i
influencer marketing da det, utdver fordelarna som Lee och Eastin tog upp, dessutom leder
till storre engagemang och vilja att stotta sin "kompis” genom att bland annat kdpa det denne

gor reklam for (2020:606).



For att lyckas leva upp till den kompisroll” som influencers har for sina foljare, ar det viktigt
att bygga upp sin plattform pa ritt satt. De méaste uppritthélla relationen med sina foljare
genom att standigt uppdatera sin kanal och interagera med foljarna, samtidigt som de ska
uppfattas som verkliga samt vara relaterbara. Om influencers lyckas med det ar det 4ven
storre chans att de lyckas fa sina foljare att kopa det de sedan gor reklam for, eftersom
foljarna redan har en positiv instéllning till influencern och ser personen som érlig och

trovirdig. (Lee & Eastin, 2020:77)

Van Dam och Van Reijmersdal har forskat om parasociala relationer hos barn och unga.
Resultatet pekar pa att fenomenet dr som vanligast bland yngre aldrar da barn kan ha svarare
att skilja pa sina vanner och influencers som ger dem tips och rdd, influencern uppfattas
dirfor sillan som en potentiell ’siljare” hos barn (2019). Aven Chen Lou tar upp statistik
framtagen av Google angaende parasociala relationer kopplade till tonaringar. Resultatet
visade att fyra av tio tillfrdgade trodde att youtubers forstar dem bittre &n deras vénner

(2021:3), det tyder pd att parasociala relationer pdverkar ungas instillning till influencers.

Sweeney, Lawlor och Brady har ocksé forskat om unga i &ldrarna 6 till 16 och parasociala
relationer. Enligt dem svarade 25 procent av de 400 tillfrdgade 1 Storbritannien och USA att
influencers har storst inflytelse pa deras konsumtion. En andel som nistan dr lika hg som de
28 procent som svarade att de frimst paverkades av sina vinner. Vidare menar forskarna att
den parasociala relation som manga barn upplever kan innebéra att de dven har hogre tolerans
for vad influencers ldgger ut 6verlag da barnen kan ha en 6nskan om att fortsétta uppratthéalla
den positiva relationen till influencern (Sweeney, Lawlor och Brady, 2021:59-60). Det hir
har alltsé betydelse for den hir undersokningen eftersom det kan ge en bild av varfor

attityderna till influencer marketing ser ut som de gor bland unga.

Parasociala relationer kan alltsd séga ndgot om orsakerna till ungas attityder till influencer
marketing, for att sedan forstd vad det kan resultera i ser vi dessutom ndarmare pa effekterna

av avund.



Lee och Eastin menar att det, forutom parasociala relationer, finns ytterligare en anledning till
att manga har en positiv instédllning till influencer marketing, ndmligen att man avundas
influencers pé ett positivt sétt. Avund i det hér fallet grundas i att man vill vara som
influencern, vilket i sin tur leder till att man koper sakerna influencern anvinder, for att kunna
bli mer som denne (2020:78). Aven Shan, Chen och Lin tar upp att foljarnas instillning till
influencer marketing kan paverkas av avund. Dessutom menar de att foljare stravar efter att
vara som influencers for att det kdnns rimligt att uppné. Traditionella kdndisar som artister
och skadespelare ir pd en annan niva, som méanga fans ser som ouppnéelig. Influencers &r

istillet mer personliga och relaterbara (2020:605).

Enligt Lou ar influencers dessutom mer trovirdiga dn traditionella kéndisar. Anledningen till
det ar att influencers 1 forstahand definieras som “vanliga ménniskor” som snarare har en
passion for till exempel en livsstil och ddrmed tipsar om produkter inom den kategorin vilket
gOr att reklamen uppfattas mer autentisk. Vidare tar Lou upp en undersokning gjord av
Google. Resultatet i undersdkningen visade att sju av tio tondringar kinner sig ndrmare
Youtubes én traditionella kéndisar (2021:1&3), ndgot som stddjer Lee och Eastins samt Shan,

Chen och Lins slutsatser angéende traditionella kéndisar kontra influencers.

Det finns dock forskning som visar att foljare inte alltid koper det influencers gor reklam for,
vissa kan ndmligen ha en kritisk instéllning till det. Kim, Duffy och Thorson undersokte vad
personer i dldrarna 18 till 54 har for instillning till influencer marketing, de kom fram till att
de ar mer kritiska till de inldgg dar influencern avslojar att det ar reklam. Det beror pa att
reklam tenderar att uppfattas som ett forsok att manipulera, snarare dn som ett tips, nagot som
1 sin tur dven kan paverka foretags rykten negativt. Daremot menar forskarna att sattet
influencers presenterar reklamen pa kan bidra till en mer positiv instéllning hos foljarna, trots
att de avslojar att det ar reklam. Fortsattningsvis skriver de att om influencern introducerar
produkten genom en beréttelse om exempelvis ett barndomsminne som &r kopplat till
produkten stérks inte bara trovirdigheten, den malande berédttelsen gor dven att foljarna blir
mer uppmérksamma, vilket leder till att den positiva instdllningen stiger (Kim, Duffy &
Thorson, 2021:133). Lou tar dven upp att foljarna inte kdper det influencers gor reklam for
direkt. Trots att manga foljare kan vara positiva och tro pd att influencers avsikt med

reklamen &r god visade forskarnas resultat att ménga foljare valde att kolla upp produkten



frén andra informationskéllor innan de kdper en produkt som en influencer gjort reklam for

(2021:12).

Genom att jamfora onlineannonsering med influencer marketing fér vi en ytterligare
forstaelse av hur reklamen i sociala medier ser ut. Vi far dven en inblick 1 vilka effekter de

olika reklamformaten kan ha.

I en studie av Delia Cristina Balban et al. frdn 2020 undersdktes skillnaden 1 effektivitet hos
onlineannonsering pé Instagram med och utan stéd frin en influencer. Balban et al. motiverar
sin forskning genom att redogora for att reklam i sociala medier har blivit mer relevant i takt
med att intresset for de traditionella medierna minskat. Att bedriva reklam i sociala medier
blir darfoér avgorande for att nd konsumenterna, frimst for unga som dr den grupp som visar
minst intresse for traditionella medier (2020:46). Studien genomfordes genom ett
stimulansmaterial som illustrerade harvardsforetaget Pantenes ruménska Instagram-profil,
foljt av ett produktinlidgg fran foretagets profil. Samt ett inldgg dér den ruménska
skonhetsinfluncern loana Grama med 335 000 f6ljare marknadsfor samma produkt via sin
egen Instagram. For att méta varumérkeskdannedomen slumpades de tva olika
stimulansmaterialen ut till studiens 80 deltagare som ombads att betrakta inldggen som ett
vanligt inldgg pd Instagram. Efter att deltagarna betraktat stimulansmaterialet fick de 1
uppgift att namnge det varumérke som 14g bakom reklamen f6r att se hur uppmirksamma
deltagarna varit, for att ddrefter kunna dra en slutsats kring vilket reklamformat som &r mest
effektivt pa sociala medier (Balban et al., 2020:49-50). Resultatet av studien visade att
varumérkeskédnnedomen var hogre bland de som observerat influencerns inldgg (97,5
procent) dn de som observerat foretagets egna reklaminlidgg (87,5 procent) (2020:50). Balban
et al. hdvdar darmed att valet av att marknadsfora en produkt genom en influencer stirker
varumirket och 6kar varumirkeskénnedomen vilket 1 sin tur dr gynnsamt for foretaget

(2020:51).



Medieforskaren och forfattaren Marie Grusell har i sin avhandling ”Reklam- En objuden
gist?” (2008) studerat svenskars uppfattning av reklam i morgonpress och tv. Grusell menar
att reklamens kontext paverkar konsumenternas instillning till den. Hon gor en distinktion
mellan patvingad och sjdlvvald reklam och belyser att sjélvvald reklam i form av exempelvis
tryckta morgontidningar dr mer uppskattad, eftersom den typen av annonser ér enkla att
bldddra forbi om man inte &r intresserad av dem. Tv reklam och internetannonser uppfattas
diaremot som irriterande eftersom den typen av reklam skapar avbrott och inte gar att undvika
1 samma utstrdckning. Grusell forklarar dven att det finns ett samband mellan instéllning till
reklam och dlder. Hon menar att yngre personer tenderar att ha en mer positiv instillning till
reklam an dldre, till foljd av att de utsétts for mer reklam 1 samband med deras

medieanvéandning. (Grusell, 2008:104-106 & 110)

Idag ar all reklam mer eller mindre riktad, vilket innebér att den reklam vi méts av &r
anpassad specifikt efter ens intressen och behov, med hjéilp av sparning och profilering. Den
riktade reklamen ldser av och memorerar konsumenters digitala spar pa olika webbsidor och
appar for att sedan individanpassa reklamen sa att den blir traffsédker och attraherar just dig.

(Forbrukerradet, 2021)

Négot som kan paverka hur ménniskor forhaller sig till riktad reklam &r vilken forstielse de
har for fenomenet. I en nationell SOM- undersokning fran 2017 visade det sig att ungefar
hilften av svenskarna inte kénner till nér och hur foretag samlar in data om dem och deras
medieanvindning (Leckner, 2018:59). Ett exempel pa det ir att en tredjedel av deltagarna i
McDonalds & Cranors studie inte visste vad “Cookies” dr eller hur de fungerar, trots att alla
hade hort talas om det (2010). Bristen pa kunskap inom d&mnet kan forklara varfor s& ménga
har en negativ attityd till riktad reklam. I en studie av John T. Girondaa och Pradeep K.
Korgaonkarb visar det sig att anvindare som blir informerade om hur deras personuppgifter
anviinds i kommersiella syften dr mer positiva till reklam (2018). Aven Hilda Bongazana

Mahlangus studie redovisar att personer som kénner till hur deras personuppgifter anvénds



tenderar att acceptera reklam pé Facebook (2014). Utifran den hér forskningen finns det alltsd

ett samband mellan attityden till riktad reklam och kunskaper kring &mnet.

En studie av Ur et al. om uppfattningar av beteendebaserad reklam visar att respondenterna
framst har tveksamma attityder till riktad reklam. De menar att reklamen kan upplevas bade
integritetskrdnkande och anviandbar pd samma géng. De har dven identifierat for- och
nackdelar med riktad reklam och menar att det dels kan bidra till att man hittar produkter och
erbjudanden om sddant som man ir intresserad av, samtidigt som det dven kan bidra till en
kdnsla av att man dr 6vervakad (2012). Samtidigt visar en studie av Katie O’Donnell och
Henriette Cramer om ménniskors uppfattning av riktad reklam att deltagarna antingen ar
tydligt positiva eller tydligt negativa till riktad reklam (2015). Aven Aleecia M. McDonald
och Lorrie Faith Cranors studie stodjer detta, da de menar att 64 procent av deltagarna var

negativa till riktad reklam medan 21 procent var positiva (2010).

Trots att s& manga anser att riktad reklam ar negativt foredrar anvindare &dnda riktad reklam
framfor traditionell reklam. Enligt Zhang et al.’s studie ansag deltagarna att de hellre tar del
av reklam som é&r relevant for dem dn annonser som inte dr det om det dnda inte gar att
undvika (2010). Vidare menar O’Donnell och Cramer att om man sjélv véljer att ta del av
reklam genom att frekvent besoka eller folja ett varumérke tenderar man att uppleva den som
positiv. I vilket sammanhang man mots av annonser dr ocksé av betydelse for hur man
upplever dem (O’Donnell & Cramer, 2015). Vid stora livshidndelser som bréllop, bilkop eller
graviditet visade det sig att annonser som berdr hindelsen togs emot pé ett positivt och

vialkomnande sitt eftersom det dr av personens intresse just da (O’Donnell & Cramer, 2015).



I f6ljande avsnitt presenteras det teoretiska ramverk som studien grundas i for att underbygga

och underlédtta tolkningen av resultaten.

For att analysera 13 till 16 dringars attityder till reklam i sociala medier tillimpas ett
teoretiskt ramverk som forklarar attityder kring reklam pa internet. Attityder ar ett inlart
monster som ligger latent hos méanniskor, det handlar om hur vi forestiller oss nagot och hur
vi kdnner infor det (Sternvik, 2007:180). Vara beteenden grundar sig sedan i hur vi agerar i
forhallande till vér attityd, de bestdms alltsa inte av en attityd utan av vér egen vilja (Fishbein
& Ajzen, 1977). Robert H. Ducoffe har utvecklat ”Attitydmodellen”, en modell som forklarar
hur innehéllet 1 reklam pé internet skapar viarde for anvéndaren och resulterar i olika typer av
attityder. Enligt modellen dr reklamens innehall och karaktér central {for att anvéndare ska
utveckla positiva attityder till den. Modellen har tre faktorer, dessa ar: information,
underhéllning och irritation (1995). P4 senare ar har modellen utvecklats av Brackett och Carr
som utdver de tidigare faktorerna dven har lagt till ytterligare tvd som paverkar anvandarens
attityder till reklam. Dessa ar trovardighet och demografiska variabler (2001). Faktorerna

forklaras under de fem nistkommande underrubrikerna.

Reklam upplevs positiv nédr den &r relevant, informativ och uppfyller kriterier om aktualitet
och betydelsefullhet. Ducoffe menar att den huvudsakliga orsaken till att konsumenter ar
mottagliga for reklam 4r den information man far ut av att ta del av den (1995). Ett
informativt innehall resulterar dven i att annonsen upplevs som trovirdig och relevant, vilket i
sin tur paverkar konsumenters attityder positivt (Dehgani & Tumer, 2015). Vidare menar
Ducoffe att viardet av informativt innehall upplevs positivt om det svarar till motiven att

anvinda ett medium och alltsa upplevs som relevant (1995).



Enligt Ducoffe dr det viktigt att reklamen upplevs underhallande for att generera positiva
attityder hos anvidndare. Han menar att det ar viktigt att skapa en balans och se till att
innehallet i reklamen ér tilltalande, humoristisk och har en unik karaktar for att na
konsumenters intressen. Attityden till annonser blir dven positiv om den uppfattas som trevlig
och sympatisk (1995). Underhéllande reklam dr ocksa ett effektivt sitt for foretag att sprida
sitt budskap och né en specifik malgrupp (Dehgani & Tumer, 2015).

For att anvédndare ska fa en positiv attityd till reklam menar Brackett och Carr att det kravs att
reklamen &r trovérdig och innehdllsrik. Om reklamen istéllet 4r missvisande eller falsk
tenderar anvéndaren att utveckla en negativ attityd till den, eftersom den da saknar
trovardighet (2001). Vidare menar Brackett och Carr att det ar viktigt for foretag att skapa
innehallsrik och trovirdig reklam pa sociala medier for att konsumenter ska bilda en positiv
attityd och uppfattning av annonsen och dirmed foretaget (2001). Om fGretag istillet
misslyckas med att formedla fortroendeingivande annonser tenderar det att resultera i

negativa attityder hos konsumenterna (Cardoso & Cardoso, 2011).

Ducoffe menar att en faktor som till skillnad fran 6vriga belyser hur negativa attityder skapas
ar irritation. Om reklam till exempel anses upprorande, stotande, foroldimpande, falsk eller
overflodig kan det handla om irritation. Nér reklamen upplevs som irriterande tenderar
konsumenter att undvika den. Om konsumenten inte kan vélja huruvida denne vill se

annonsen eller inte, kan reklamen istillet upplevas patvingad och irriterande. (Ducofte, 1995)

Om en annons upplevs som rorig, ointressant eller irrelevant ér det en irriterande annons.

Det giller ofta annonser som konsumenten sjélv inte kan styra 6ver om hen vill ta del av, som
exempelvis videoklipp (Dehgani & Tumer, 2015). Om en annons upplevs irriterande kan det
dven resultera 1 att konsumenten undviker den och far en negativ attityd till féretaget som
marknadsfors genom den. Reklam kan pé sé vis uppfattas som irriterande bade utifran dess

innehall och hur den distribueras.



Demografiska faktorer avser faktorer som exempelvis alder, kon, utbildningsniva och
etnicitet och anvinds framst for att undersdka samband och vid undersokningar som @&mnar
att uttala sig om en storre population (Brackett & Carr, 2001). Eftersom den hir studien vilar
pa en kvalitativ ansats kommer de demografiska faktorerna att exkluderas, dé de ér

lampligare for en kvantitativ ansats.

I en teoriutvecklande studie av Attitydmodellen argumenterar Taylor, Lewin och Strutton
vidare fOr att attityden till reklam dven beror pé i vilken kontext och plattform den
forekommer. I kontrast till reklam i de traditionella, analoga medierna menar de att reklam pa
internet, eller 1 vart fall pa sociala medier, upplevs som mer irriterande eftersom den stor
medieanvindningen. Reklam som inte har med motivet till anvindningen att géra upplevs
irriterande eftersom den blir ointressant och irrelevant (2011). Det handlar alltsa inte bara om
hur innehéllet 1 reklam pé internet skapar varde for anvéndaren, utan ocksa om 1 vilken
kontext reklamen befinner sig. Om man som anvéndare exempelvis scrollar pa Instagram for
att se vad ens vénner gjort i helgen forvéntar man sig inte att reklam ska dyka upp dér,
eftersom det stor avsikten med anvdndandet. Det nya tillskottet till teorin visar alltsa att de
negativa attityderna kan eskalera om reklamen kolliderar med anvindarens motiv till sin

anvandning.

Riktad reklam som dr anpassad efter individen tenderar att generera positiva attityder,
eftersom den ofta ror anvéndarens intressen (Taylor, Lewin & Strutton, 2011). Naér irrelevant,
tvingad eller manipulativ reklam pa Instagram dyker upp for ofta, upplever anvindare den
istéllet som irriterande (Gaber, Wright och Kooli, 2019). Det hir bor alltsd innebéra att
individanpassad reklam genererar positiva attityder. Samtidigt menar Taylor, Lewin och
Strutton, att det finns en risk att anvdndaren upplever datainsamlingen som ett intrang pa den

privata sfaren, den positiva attityden kan alltsa latt sla over till att bli negativ (2011).

Sammantaget ar alltsa Attitydmodellen relevant for undersdkningen eftersom vi utifran savil
innehéllet i reklamen som distributionen av den kan se om respondenterna upplever riktad

reklam som underhallande, informativ, trovardig eller irriterande.



I foljande metodkapitel kommer vi att ga igenom de val vi gjort géllande metod. Vi kommer
dven att ga igenom studiens utformning, genomforande och urval, samt en l6pande diskussion

om studiens styrkor och svagheter.

Det finns en hel del olika metoder man kan anvinda sig av vid ett forskningsarbete. Dessa
metoder har delats in under tvd huvudkategorier — kvalitativa och kvantitativa. Enligt
Ekstrom och Johansson innebér kvalitativa metoder att man anvénder sig av ndgra fa enheter
1 sin unders6kning som man studerar mer ingdende. Kvantitativ metod innebaér istéllet att man

undersoker en storre population genom att samla in data (2019:16-18).

Vilken typ av metod man ska vilja beror alltsé pa undersokningens syfte da det finns for- och
nackdelar med bada metoderna. Férdelarna med kvantitativa metoder &r att resultatet kan
svara for en storre population. Esaiasson et al. menar att det dr bra da analysenheterna kan
behandlas likgiltigt och att man pa sa sitt kan f& en s omfattande bild av helheten som
mojligt (2017:198-202). En kvantitativ metod hade dirfér kunnat anvindas i den har
undersdkningen om fokus var pa att f svar pa vad alla 13 till 16 aringar har for attityder till
reklam i sociala medier. Men eftersom fokus istillet ligger pa att fa en fordjupad kunskap och
forstéelse for de attityder som unga kan ha och hur de resonerar kring dmnet, sa passar en

kvalitativ metod battre 1 det hér fallet.

For att fa svar pa fragestéllningarna baseras undersokningen pa 13 semistrukturerade
samtalsintervjuer. Ekstrom och Larsson redogér dven for att begreppet samtalsintervju ibland
anvinds synonymt med begreppet kvalitativ intervju (2019:102-103). I det hér arbetet
kommer endast begreppet samtalsintervju att anvdndas. Enligt Ekstrom och Larsson, som
refereras 1 Metoder 1 medie- och kommunikationsvetenskap (2019) ér intervjun en av de

vanligaste metoderna inom den kvalitativa forskningen. Den kvalitativa intervjun dr en form



av social interaktion som utgér fran en forutbestimd agenda. Trots den ska interaktionen
forstas som ett oppet samtal som kan forse forskare med autentisk information om en persons
kénslor och erfarenheter (Ekstrom & Larsson, 2019:101). Den kvalitativa intervjun soker
kunskap om ménniskors verklighet, vilket innebér att det inte finns nagra fardiga
svarsalternativ, eller rétt och fel, intresset ligger vid respondentens egna ord. Samtalsintervjun
ar dven relativt ppen da den formas i dialogen mellan respondenten och intervjuaren

(Ekstrom & Johansson, 2019:102).

I Metodpraktikan fran 2017 av Esaiasson et al. anvinds och beskrivs begreppet
samtalsintervju likt den kvalitativa intervjun. Samtalsintervjuns syfte beskrivs vara att
kartlagga manniskors uppfattningar for att forstd manniskan pa djupet. Samtalsintervjun
beskrivs ocksé ha ett antal forbestimda teman eller fragor som skall tas upp under intervjun,
men dér fragornas f6ljd kan korrigeras under intervjuns gang beroende pa hur samtalet
utvecklas. Vidare redogor Esaiasson et al. for att en samtalsintervju ska baseras pa ett
strategiskt urval av respondenter dir individerna har varierande egenskaper och bakgrunder.

(2017:236-238)

Baserat pa det vi har lyft ovan anser vi dirfor att samtalsintervjun lampar sig bist {or att ge
svar pa vara fragestéllningar som grundar sig i respondenternas egna attityder och upplevelser

kring reklam 1 sociala medier.

Enligt Ekstrom och Johansson utformas oftast kvalitativa intervjuer med hjélp av en
intervjuguide som bade kan innehélla 16st formulerade teman och noga formulerade fragor,
daremot ska intervjuerna alltid vara sa dppna att frigornas foljd kan varieras allteftersom
(2019:114). Vidare menar dem att en bra intervju bygger pa att det finns ett fértroende mellan
intervjuaren och respondenten (2019:116). For att bada parterna ska kunna utveckla ett
fortroende for varandra kan det darfor vara nyttigt att 1dgga upp intervjufrdgorna strategiskt.
Ekstrom och Larsson menar att ett alternativ &r att borja med de frdgor som é&r bredast {or att
sedan bli mer specifik. Fordelen med detta &r att respondenten sjélv far chansen att faststilla
vad hen anser ar viktigt och betydelsefullt inom omradet innan intervjuaren styr frdgorna at

ett visst héll. Det kan dven vara nyttigt att placera enklare fragor i borjan av intervjun for att



sedan Overga till mer komplexa fragor, eller fragor som kan upplevas som kénsliga
(2019:114-115), da det formodligen har utvecklats ett starkare fortroende mellan de bada

parterna ldngre in i samtalet.

| Metoder i medie- och kommunikationsvetenskap fran 2019 beskriver Ekstrom och Johansson
att samtalsintervjuns utformning bade kan bygga pa relativt ostrukturerade intervjuer som ar
mycket 6ppna, men ocksd semistrukturerade intervjuer med en tematisk organisering av
fragor. Den semistrukturerade intervjun styrs av en intervjuguide med konkreta teman som
ska lyftas i samtliga intervjuer (2019:114-115). Vi anser dérfor att den bast lampade
strukturen for den hir undersdokningen ar den semistrukturerade intervjun. Eftersom vi ar tre
personer som kommer genomfdra intervjuerna parallellt bidrar det till att intervjuerna far ett
mer enhetligt innehall. Den semistrukturerade intervjun kan darmed ses som en gemensam
grund och guide for att véra intervjuer haller sig inom samma ramar. Intervjuguiden &r

bifogad under avsnitt 10 - Bilaga.

Vi har valt att genomfGra alla intervjuer via videosamtal da vara intervjupersoner befunnit sig
i andra stidder och pa olika hall i landet. Tack vare det beslutet har vi ocksa kunnat expandera
vért sokande av respondenter frin en lokal niva till en mer nationell niva for att fa en storre
variation av respondenter med olika bakgrund och egenskaper. Vi bedomer dven att detta
tillvigagangssatt ar mer tidseffektivt till skillnad fran om vi skulle rest for att genomfora alla
intervjuer ansikte mot ansikte. Videosamtal innebér ddrmed att vi kan gora fler intervjuer
under kortare tid. Ett alternativt tillvigagangssatt att genomfora intervjuerna pé skulle kunna
vara att hdlla dem via telefon. Likt videointervjun dr telefonintervjun lika tidseffektiv da den
ar oberoende av avstdndet mellan intervjuare och respondent. Ddremot ger telefonintervjun
inte mdjligheten analysera respondentens ansiktsuttryck och kroppssprak, vilket ar viktiga
faktorer for att kunna l4sa och tolka en ménniska. Att se varandra kan ocksa bidra till en
avslappnad stdimning som i sin tur kan bidra till mer spontana och utvecklade svar. Valet foll

darfor pa videointervjuer.



De nackdelar som finns med att hélla intervjuer via videosamtal grundar sig frimst i det
tekniska, dér den storsta risken dr en bristande internetuppkoppling som exempelvis kan
resultera i fordrojningar, daligt ljud och missforstand. Det dr faktorer som kan bidra till att
intervjuaren och respondenten far svarare att forstd varandra och siledes en sdmre
kommunikation, vilket kan resultera 1 att intervjuns flyt och tajming brister. Det 6kar d&ven
risken for att rdka avbryta respondenten i sitt svar. Trots detta har vi valt att anvinda oss av
videosamtal da vi anser att fordelarna véger upp for nackdelarna och att risken for liknande

storningar kan finnas dven vid fysiska moten, som stérande bakgrundsljud till exempel.

Undersokningen riktas till unga i &ldrarna 13 till 16 ar eftersom det 4r den forsta generationen
medieanvdndare som foddes in i en vérld med sociala medier. Det dr dven en grupp som det
inte forskats pa i ndgon stor utstrickning inom det hir omradet. Eftersom aldersgransen for
sociala medier dr 13 &r, dr det ockséd den yngsta gruppen som kan uttala sig om detta.
Undersokningens kvalitativa ansats bygger pd genomténkta och noggrant utformade
intervjuer, urvalet av respondenter dr darfor strategiskt. Valet av respondenter har gjorts

utifran ett antal aspekter, dessa ér foljande:

Respondenten har tillgang till sociala medier pd en daglig basis
Respondenten dr frekvent anvdndare av Instagram, Snapchat och/eller TikTok

Respondenten dr i &ldrarna 13 till 16 &r vid intervjutillféllet

For att fa en spridning i urvalet har det dven tagits hénsyn till i vilken del av landet
respondenterna dr uppvuxna, kon, bakgrund samt alder, for att se till att respondenterna
skiljer sig frdn varandra och pé sé vis speglar en mer generell bild av mélgruppen. Enligt
Ekstrom och Johansson dr ambitionen med urvalet inte att resultatet ska gé att generalisera till
en storre population, utan att fa en spridning for att kunna urskilja eventuella monster och
tendenser bland respondenterna (2019:113). Pa grund av den unga malgruppen har vi dven
begirt ett skriftligt medgivande frdn vardnadshavare dir de godkédnner intervjupersonens

medverkan 1 studien.



Pé Uppsala universitets hemsida kan man ldsa om forskningsetik kopplat till barn. De menar
att det kan vara problematiskt att forska pé barn dé deras formaga att bedoma risker och
konsekvenser inte dr lika utvecklad som hos vuxna. Fortséttningsvis skriver de att man kan
lasa i 18 § 1 lagen om etikprovning att barn under 15 ar behover samtycke fran
vardnadshavare for att fa delta i en studie, dock maste barnet trots det sjalv ocksa bli
informerad och forstd vad undersokningen innebdr (Uppsala Universitet, 2022). For att vara
pa den sikra sidan har vi valt att samtycke fran vrdnadshavare maste finnas dven for de som
ar 15 och 16 ar. Detta for att de fortfarande inte 4r myndiga och for att barn &r en sa pass

kanslig grupp att forska pa.

Studien utgér fran ett kombinerat strategiskt- och snobollsurval. Ett strategiskt urval dr en
urvalsmetod dir man anvinder sig av analysenheter som kan ge relevanta beskrivningar for
att dra slutsatser kring det undersokningen dmnar att besvara (Goteborgs Universitet, 2020). I
den hir studien utgor det personer 1 aldrarna 13 till 16 ar, som vi pa nagot sétt har en koppling
till. Det finns ddremot ingen nira eller regelbunden kontakt med nagon av intervjupersonerna.
Vi har dven sett till att den av oss som har en koppling till respondenten inte utfor intervjun
med denne for att sdkerstilla att eventuella relationer inte paverkar svaren. Det strategiska
urvalet ledde sedan till ett sndbollsurval, vilket enligt Esaiasson et al. innebér att
respondenten som blivit intervjuad hanvisar oss vidare till fler respondenter som stimmer
overens med vara kriterier och som &r villig att delta i studien. Snobollsurval &r en effektiv
metod for att hitta fler respondenter, samtidigt begransar det mojligheten att paverka urvalet
eftersom personerna som vi hinvisas till sannolikt har liknande egenskaper som den tidigare
intervjupersonen (2012:190-191). Till f6ljd av ett framgangsrikt strategiskt urval har
snobollsurvalet endast 16pt genom tre respondenter. I kombination med att det tillimpas som
en sekundér metod vid sidan av ett strategiskt urval, anser vi att det darfor finns en variation

bland respondenterna.

Valet av att genomfora just 13 intervjuer grundar sig i studiens syfte, tidsram och resurser.
Tiden har optimerats genom att vi alla tre har genomfort intervjuer parallellt. Intervjuerna har
dven genomfOrts via videosamtal, dels pa grund av geografiska begriansningar, da en del
intervjupersoner befunnit sig i andra delar av landet, och dels av tids- och resurseffektiva
skél. 13 intervjuer ger uppskattningsvis en mittnad i svaren som ar rimlig att bearbeta pa den

givna tiden, det passar dven studiens omfang.



Nedan foljer en lista pa vara medverkande respondenter, deras alder samt vilken del av landet
de bor i. En del av respondenterna bor pé landsbygden medan andra bor 1 storstider, for att
bibehalla deras anonymitet har vi dirfor valt att endast ange omrédet de bor i. Eftersom

samtliga deltagare i studien dr anonyma &r namnen figurerade.

Adam 154r Skane

Axel 14 ar Skéne
Edith 13 ar Skéne
Hannah 16 ar Skéne

Ida 15 ar Stockholm
Jasmine 16 4&r Goteborg
Joel 14 4&r Goteborg
Louise 13 & Stockholm
Nora 16 ar Skane

Siri 15 ar Stockholm

Sophie 16 ar Goteborg
Victoria 14 ar Stockholm
William 15 ar Skane



I den hir delen kommer vi att diskutera hur spridningen har sett ut i urvalet utifran tre

aspekter - alder, kon och geografiskt omrade.

Tabell 1 - Fordelningen bland aldrarna hos respondenterna

Alder Antal
13 ar 2 st
14 ar 3 st
15 éar 4 st
16 ar 4 st

Kommentar: Férdelningen for respektive lder hos respondenterna vid

intervjutilifallet. Datan ar baserad p& samtliga 13 respondenter som deltagit i

undersckningen.
Som man kan se 1 tabell ett finns det en spridning mellan de olika aldrarna d&ven om den inte
ar helt jamnt fordelad. Att det skiljer hogst tvd personer mellan de olika &ldersgrupperna ér
rimligt och gor att spridningen kénns tillracklig. Daremot ar skillnaden betydligt storre om
man ser pa de tvd yngre aldrarna (13 och 14) jimfort med de tva éldre (15 och 16). Det kan
vara en nackdel eftersom det kan bli svarare att se monster bland de yngre och f en bild av
hur de som precis fitt borja anvdnda sociala medier ser pd reklamen. Trots det finns det d&ven
en fordel med att ha fler personer i de dldre aldersgrupperna da man mairkte att deras
analysforméaga l1dg pa en hogre nivé 1 de flesta fallen. Det ledde till djupare svar som gav oss
en storre inblick i deras attityder till reklam, vilket var gynnsamt i arbetet med att analysera

resultaten.

Tabell 2 - Fordelningen av respondenterna mellan kén

Kon Antal
Tiej 9 st
Kille 4 st

Kommentar: Férdelningen av respondenter mellan kénen. Datan &r baserad pa
samtliga 13 respondenter som deltagit i undersdkningen.



I tabell tva kan man tydligt se att spridningen mellan de olika kdnen &r bristande da det
ungefdr dr dubbelt s& ménga tjejer som killar som stéllde upp pa intervjuer. Nagot som kan
ses som en nackdel eftersom resultatet kom att spegla ett mer kvinnligt perspektiv da killarna
inte tog del av influencer marketing 1 samma utstrackning som tjejerna. Ddremot kan man
dven se det som en fordel da tjejernas svar var mer heltdckande och lyfte all typ av reklam pa
sociala medier. Eftersom var undersokning inte heller gick ut pd att se attitydskillnader

mellan konen dr fordelningen dédrmed inte visentlig.

Tabell 3 - Geografisk spridning hos respondenterna

Omrade Antal
Stockholm 4 st
Goteborg 3 st

Skane 6 st

Kommentar: Fordelningen mellan respondenterna i vilket geografiskt omrade
de bor i vid intervjutillfallet. Datan ar baserad pa samtliga 13 respondenter
som deltagit i undersdkningen.

Spridningen mellan de geografiska omrédena fungerar till viss del da platserna tickt in bade
landsbygd och storstad runt om i landet. Svaren vi fick av respondenterna tyder dock pé att
det geografiska omradet inte var visentligt da svaren liknade varandra oavsett var i landet de

bor.

For att vér studie ska uppna en sé god reliabilitet som mojligt ska alla uppgifter vara sanna
och insamlade pa ett korrekt sétt med en franvaro av slumpmassiga- och osystematiska fel
(Ekstrom & Johansson, 2019:13). Vi valde darfor att basera var studie pa 13
semistrukturerade intervjuer som alla utgér fran en och samma intervjuguide, for att se till att
samtliga intervjuer vidror alla forutbestimda teman. Det resulterar i en enhetlig grund for
respondenterna som sedan kan vidareutvecklas i samtalet, dir respondentens svar fér leda
samtalsintervjuerna framat. For att undvika eventuella missforstand och slarvfel, samt for att

forsakra oss om vad respondenterna faktiskt sagt valde vi dven att spela in intervjuerna, efter



godkédnnande av respondenterna. Ljudinspelningarna mdjliggjorde det dven att lyssna om och

om igen pd intervjumaterialet, vilket bidrog till en smidig transkribering med god reliabilitet.

En del respondenterna var blyga eller stundtals outvecklade 1 sina resonemang, vilket
resulterade i att vi ibland fick stilla flera foljdfragor. Det kan i sin tur ha paverkat vart resultat

och bidragit till att svaren styrdes i en “Onskad riktning” trots att vi forsokte vara objektiva.

Om vi hade gjort om intervjuerna idag hade vi lagt till ndgra frigor 1 var intervjuguide, bland
annat en frdga om de ser ndgon skillnad mellan nér en influencer gor reklam och nir hen gor
ett samarbete, vi hade ocksa frigat samtliga vad de hade tyckt om en funktion i sociala
medier som tilldt en att vdlja bort riktad reklam, samt om de hade anvént den funktionen eller
inte. Vi har dven mérkt att var formaga att stilla foljdfragor och leda en mer avslappnad
intervju har utvecklats under intervjuernas gang, vilket kan ha resulterat i att de sista

intervjuerna blev mer fylliga och utvecklade.

Det finns olika sorters validitet att ta hansyn till for att stiarka uppsatsens giltighet. I
Metodpraktikan (2017) av Esaiasson et al. kan man lédsa att intern validitet innebér att
slutsatserna som dras ska vara vélgrundade utifrdn de analysenheter som studerats. Vidare
menar de att den interna validiteten kan vara samma sak som resultatvaliditet om man har
beskrivande slutsatser d& det handlar om att médta det man pastar sig mita, nagot som inte kan

utvirderas forrdn efter undersokningen. (Esaiasson et al., 2017:58-59)

For att uppnd en god validitet tog vi hinsyn till flera aspekter i utformandet av var
semistrukturerade intervjuguide. Intervjufrdgorna baserades pé véra tva fragestallningar
genom att vi fordjupade oss i vad fragestillningarna faktiskt innebar, for att ddrefter sedan
vinda och vrida pé de for att fa sa heltickande och kompletterande intervjufragor som mojligt
som samtidigt haller sig inom ramen for fragestéllningarna. For att frimja djupare samtal och
svar stéillde vi dven kompletterande foljdfragor utefter respondenternas svar. Det gav oss mer
nyanserade svar som i sin tur okar den interna validiteten eftersom svaren fortfarande var
inom ramen for frdgestillningarna och alltsa relevanta. Eftersom vi kunde svara pa
fragestillningarna utifran intervjuerna, lyckades vi mita det vi 6nskade - vad som anses vara

reklam i sociala medier och attityderna till det. Det tyder pé en stark resultatvaliditet.



Enligt Ekstrom och Johansson har all forskning generaliserande ansprak i nagon utstrickning,
vilket innebér att resultaten frén en enskild studie ska ge kunskaper som ér dvergripande och
av en generell karaktér s att det gar att se monster dven 1 andra fall 4n det som studien
undersokt (2019:16). Eftersom den hér undersdkningen vilar pa en kvalitativ ansats gors inga
ansprak pa att det som studerats &r statistiskt representativt i forhallande till en stor
population. Eftersom 13 intervjuer inte ar tillrdckligt for att spegla alla 13 till 16 &ringars
attityder till reklam i sociala medier. Ddremot kan den hér studien, genom generaliseringar
bidra med kunskap om egenskaperna hos 13 till 16 aringarnas reflektionsmonster och

attityder nér de svarar pé fragor kring reklam i sociala medier.



I f6ljande kapitel presenteras resultaten av intervjuerna, samt en analys av dem. Kapitlet dr
uppdelat efter undersékningens tva fragestallningar, som i sin tur ir indelade i

underkategorier for att underlétta tolkningen.

Nastintill alla respondenter svarade att Tiktok, Instagram och Snapchat &r de sociala medier
de anvinder mest. Nigot som dven Statens Medierads undersokning pekar pa, eftersom de

menar att de tre var de populéraste plattformarna bland unga ar 2021 (2021).

Den forsta fragestillningen tar upp vad respondenterna anser att reklam i social medier dr och
ar indelad 1 foljande delar: Spontana uppfattningen om reklam, Parasociala relationer,
Grdnsen for reklam, Samarbete kontra reklam samt Riktad reklam for att tillsammans ge en
overgripande bild av resultatet och besvara fragestéllningen. Anledningen till att vi tar upp
just dessa aspekter ar att det var de teman som diskuterades mest under intervjuerna och som

dmnar att besvara fragestéllning ett bést.

For att ta reda pa vilken reklam respondenterna lagger mérke till mest i sociala medier, forstd
deras individuella grundinstillning till den samt vad de anser att reklam i sociala medier ar
fragade vi vad det forsta de tinker pa nér de hor ’reklam i sociala medier” ar. Av
respondenterna menade tjejerna att de 1 forsta hand ténkte péd influencer marketing. Siri dr en

av dem.

Det skulle jag séga ér, det forsta jag tdnker pé dr sponsrad reklam av influencers, nér
influencers visar upp liksom nagon produkt och beréttar om den och séhira, jag vet inte,
berittar lite vilken rabatt man far och séhéra. Det skulle jag séga dr min forsta tanke

- Siri15ar



Siris svar om att sponsrade inldgg av influencers dr det forsta hon tinker pé reflekterar dven
andra svar vi fick pa fragan. Dérefter forklarade hon att hon tror att anledningen till att
influencer marketing &r det forsta hon tdnker pa beror pé att det dr den reklam som intresserar
henne mest, och som hon ser mest. Det visar alltsa att reklamens relevans har stor betydelse
for om man ldgger den pa minnet, nagot som dven Ducoffe tar upp i1 Attitydmodellen. Att de
kvinnliga respondenterna i forsta hand tdnker pé influencer marketing kan bero pa att
majoriteten av influencers ir tjejer som lagger ut reklamen, som alltsa framst ar relevant for
de kvinnliga respondenterna. Killarna som svarade pé fragan foljde inte influencers i samma
utstrickning och hade dérfor en annan uppfattning av vad det forsta de tiankte pa var, Joel ar

ett exempel pa det.

Assa man ser liksom korta delar av en reklamvideo fran olika foretag, det kan vara allt
mellan bilvard till frisor liksom, det kan vara exakt vad som helst.

- Joel 14 ar

De manliga respondenternas svar handlar alltsa istillet om reklam som kommer direkt fran
foretagen. Anledningen till det dr formodligen samma som anledningen till att tjejerna i forsta
hand tinkte pa influencers, det dr det som ar mest relevant for dem. Daremot var tjejernas
svar mer specifika med vilken reklam som var relevant av influencers reklam, kldder ar ett
exempel pa det. Medan killarna snarare menade att reklamen kunde handla lite om vad som
helst. Dock kan vi se, dven bland killarnas svar, att reklamen kan vara positiv om den handlar
om nagot som intresserade dem, &ven om de inte var lika konkreta med exakt vad det var som

var intressant.

En annan aspekt dr att en del respondenter var negativa nér de fick fradgan, och anvidnde ord
som “’jobbigt” och “’patvingat”, ddremot var samma personer senare positiva till de olika
typerna av reklam ndr man stillde mer konkreta fragor langre fram i intervjun. Det kan tyda
pa att de har en negativ bild av sjédlva begreppet reklam” men att de ar positiva till dess

innebord.

Sammanfattningsvis har respondenterna olika uppfattningar om vad det forsta de tdnker pa
nér de hor reklam i sociala medier dr, ndgot som kan bero pé att de i forsta hand ténkte péd det
som var mest relevant for dem sjélva. De kvinnliga respondenterna sag influencer marketing
som den framsta kéllan till reklam i sociala medier, medan de manliga respondenterna istéllet

sdg annonser direkt frdn foretagen som den priméra kéllan till reklam.



For att forstd hur reklam tas emot av respondenterna har vi undersékt om de har parasociala
relationer, d& det ger en bild av om de anser att influencers reklam snarare uppfattas som tips
frdn en vén. For att undersoka detta fenomen fick respondenterna fragan om det var nagon
typ av reklam i sociala medier som de tar till sig mer dn annan. En del av respondenternas
svar tydde pa att de tar till sig mer om de har en parasocial relation med personen, Sophie var

en av dem.

Det dr nog nér det dr en person som jag vet om vem det dr gor reklam, skulle till exempel
Bianca Ingrosso gora reklam for nagonting sa blir jag mer sugen pa att testa det bara for att
det &r hon, men skulle det vara ndgon jag inte vet vem det &r blir jag inte lika sugen. Om jag
ska kopa ndgot som hon nén géng har pratat om och gjort reklam for sa kommer jag ju forst
att ga till det mérket eller den produkten hon anvint, bara for att det dr hon

- Sophie 16 ar

Respondentens svar tyder pa att hon har en parasocial relation med Bianca Ingrosso som gor
att hon vill kdpa det hon gor reklam for, bara for att det 4r hon. Aven om hon inte ir
medveten om att hon har en parasocial relation med henne &r hon trots allt medveten om att
Bianca Ingrosso har enorm inverkan péd vad hon viljer att kdpa. Det var dven en annan

respondent som hade just Bianca Ingrosso som exempel pa en trovérdig influencer.

Det dr nog mest att jag ser ofta Bianca Ingrosso pd Wahlgrens virld och sen har hon ocksa
sitt eget marke och dé forsoker hon ju liksom gora det mérket till sitt basta. Och om hon
forsoker gora att sitt marke &r bra, da kanske hon tycker att aa andra mérke som hon
anvénder ocksa &r bra

- Victoria 14 ar

Citatet ovan tyder pa att programmet Wahlgrens virld, ett realityprogram dir man far folja
Bianca och hennes mamma, har paverkat respondentens instéllning till reklamen som Bianca
Ingrosso gor pé sociala medier. Programmet har alltsd gett respondenten en storre inblick i
Biancas liv, nagot som har frdmjat den parasociala relationen. Eftersom respondenten dérefter
borjat lita mer pa Biancas reklam sa visar det att parasociala relationer har betydelse for

vilken reklam de tar till sig bést.

Ytterligare en intressant aspekt av parasociala relationer kopplat till reklam ar att det kan fa

respondenterna att kéinna att de tillhor en grupp som de egentligen inte gor.



Pa Tiktok ar det ju mer riktat till min &ldersgrupp som energidrycker.

- Louise 13 ar

Vid en forsta anblick kan citatet ovan verka rimligt och kopplingen till parasociala relationer
diffus. Men respondenten som uttryckte det hér dr 13 ar och aldersgriansen pa energidricka ar
15 4r. Att respondenten trots det anser att reklam om energidryck ér riktat till hennes
malgrupp tyder pa att hon antagligen ser sig som en av de Tiktok-profilerna som gjort
reklamen. Den parasociala relationen hon har till dem kan alltsa vara anledningen till att hon
kdnner en gemenskap med dem och darfor inte tinker pa att hon inte tillhor den

aldersgruppen som reklamen egentligen ar riktad till.

Sammanfattningsvis kan man se att flera respondenter uppfattar influencers reklam som tips.
Parasociala relationer har alltsa en stor betydelse for vilken reklam respondenterna tar till sig

bist, vilket dverensstimmer med tidigare forskning om parasociala relationer.

I en tematisk granskning frdn 2021 av Konsumentverket redogjordes det for att det
forekommer svarigheter med reklamidentifiering bland inldgg som publiceras i reklam- eller
marknadsforingssyfte (2021:1). For att forstd vad unga ser som reklam 1 sociala medier fick
respondenterna dirfor svara pa var griansen for reklam gar. Av respondenternas svar kan vi
utldsa att de flesta har en viss medvetenhet kring vad reklam faktiskt dr, da flera respondenter

svarade att reklam ar ndr man far betalt for ett inldgg.

Nir den typ taggar det foretaget och far pengar for det, da rédknar jag det som reklam

- Louise 13 ar

Louises svar visar att hon har en god forstaelse och kunskap kring att det dr reklam nér ett
foretag, 1 form av text och/eller bild far utrymme 1 olika medier mot betalning. Vilket
overensstimmer med Konsumentverkets definition av reklam (2022). Aven Jasmine verkar

ha koll pé var griansen for reklam gér om man utgér fran deras definition.

Om man far betalt for det tycker jag att det dr reklam, och d& maste man skriva det véldigt
noga om man far betalt eller typ gratis grejer

- Jasmine 16 ar



Jasmine dr dven medveten om att det forekommer att foretag skickar ut gratisprodukter till
influencers 1 hopp om att f& publicitet genom deras sociala medier. Hon belyser ocksa att det
ar viktigt med en tydlig markering for att man som foljare ska se att ett inldgg har publicerats
1 ett reklamsyfte. Pa f6ljdfragan om influencers och kéndisar ar tydliga nog med det svarade
hon att storre influencers oftast dr béttre pa att informera om vilka inldgg som ar reklam och

vilka som inte ar det.

Pé frdgan om var griansen gar mellan vad som &r reklam och vad som enbart dr ett tips gav
respondenterna daremot mer varierande svar. Det tyder pa att det inte ar sjdlvklart vad som ar

vad.

Nir det &r ett tips sd kan jag vl dndé tycka att det dr kanske mer personliga &sikter. Typ jag
anvinder den hér for att jag tycker den dr bra pa det sittet, den kanske hjdlper dig bla bla bla.
Men reklam, kanske det &r mer sa fakta grejer

- Idal5ar

Citatet ovan tyder pa att Ida kénner en viss osdkerhet kring hur man ser skillnad pé vad som
ar reklam och vad som ir tips, det indikerar att grinsen mellan dem é&r diffus. Trots en viss
osdkerhet anser hon ddremot att ett tips grundar sig 1 personliga asikter, det vill séga att det
inte dr ett foretag som ligger bakom dem, medan reklam grundar sig i fakta. I samband med
den hir frdgan diskuterades det dven om respondenternas tillit var densamma till reklam och
tips, eller om det var ndgot av dem som de ansidg som mer trovardigt. Av de respondenter
som diskuterade det var de flesta mer positiva till tips eftersom det uppfattas som mer genuint

da personen bakom tipset inte fatt betalt for sin asikt. Siri &r en av dem som kénner sa.

Jag litar mer pa nér de ger tips for da kdnns det mer som att de menar det verkligen, men om
man fér pengar for det da kan man ju séiga vad som helst egentligen for att fa pengarna, men
om de bara ger tips da ar det ju for att de verkligen tycker det och att de vill inspirera andra
liksom genom att berdtta om den hir produkten, som kanske hjilpte dem och det kan hjélpa
andra ocksa.

- Siri 15 ar

Siris svar visar att hon dr medveten om att man kan tjéna stora pengar pa reklaminlagg i
sociala medier samt att pengar kan fé personer att gora reklam for ett foretag trots att de
kanske inte star for produkten eller tjéinsten. Respondenten menar darfor att ett tips &r mer

trovardigt da det gors frivilligt och utan betalning, personen bakom tipset vinner alltsé inget



sjalv pé att ge det. Adam svarade pa fragan om var griansen for reklam gar pa ett annat sétt.

Sé fort nagon vill att man ska kdpa nagot eller sdljer nagot sa ar det reklam

- Adam 15 ar

Adams citat tyder pa att han har en tveksam attityd till alla inldgg som har for avsikt att silja
ndgot eller pd ndgot sétt bidra till ett kop. Daremot ndmner han inget om distinktionen mellan

tips och reklam.

Av respondenternas svar gar det att utldsa att de flesta har en medvetenhet kring vad reklam
ar, men att det ibland kan vara svart att veta vad som &r reklam och vad som enbart &r ett tips
1 sociala medier. Det kan tyda pé att det finns en viss osékerhet ndr det kommer till att se
skillnaden pa tips och reklam. En del respondenter hade en god forstielse for definitionen av
reklam medan andra var skeptiska till tips och menade att allt som pa nagot sitt kan bidra till
kop ar reklam, oavsett om personen som siger det fatt betalt eller ej. Vi noterade dock mer
positiva attityder till tips dn reklam. Den positiva instdllningen till tips motiveras genom att
sdga att tips kiindes mer personligt och genuint dn vad reklam gor, dd det istéllet kan upplevas
som “kopta asikter”. Det stods dven av Kim, Duffy & Thorson som menar att reklam tenderar

att uppfattas som ett forsok att manipulera, snarare dn som ett tips (2021:133).

Ordet ”samarbete” dr ett av de vanligaste begreppen som influencers anvinder pé sociala
medier for att informera om att ett inldgg ar gjort mot betalning. Det vill sdga att det &r gjort 1
reklamsyfte, och alltsd &r synonymt med begreppet "reklam”. Samarbete beskrivs dock som
ett mjukare ord dn reklam, vilket kan ha en betydelse for hur bra man tar till sig innehallet
(Sveriges Television, 2022). Vi valde darfor att friga vara respondenter om vad de tycker om
nér influencers gor reklam, samt vad de tycker om reklam kontra samarbeten for att se om det
finns en skillnad i attityden gentemot de olika begreppen. Fragor som i sin tur kan hjilpa oss
att forsta vad de unga ser som reklam i sociala medier. P& fraigan om vad respondenterna
tycker om nér influencers gor reklam var svaren kluvna, 4ven om flera stéllde sig positiva till

det. Hannah tycker att influencers reklam é&r béttre 4n annan typ av reklam.



Jag tycker det d4r mycket béttre &n vanlig reklam som typ annonser for att man tar till sig det
mer eftersom man foljer influencers av en anledning. Det kdnns mer trovardigt, har de valt att
ha ett samarbete sa borde det vara bra

- Hannah 16 ar

Svaret visar pa en mycket positiv instédllning till influencer marketing, vilket hon motiverar
med att sdga att influencern sjilv tagit ett aktivt beslutet att samarbeta med foretaget och att
det darmed borde vara bra. Citatet visar d&ven pa att parasociala relationer har en betydande
och négot avgorande roll for respondentens instillning till reklam gjord av influencers. Vissa

av respondenterna var ddremot mer tveksamma till influencer marketing.

Om man marker att de verkligen star for produkten dé tycker jag att det &r helt okej men om
man verkligen mérker att de séger det hér for att liksom tjdna pa det sa tycker jag att det
kanns konstigt

- Joel 14 ar

Citatet ovan tyder pa att Joel dr négot kritisk till influencer marketing, men att han &r okej
med det om man mirker att personen bakom reklamen verkligen stir for produkten, att det
kénns genuint. Med sitt svar belyser han dven att influencer marketing handlar om att tjdna
pengar, nagot som tyder pa en medvetenhet kring yrket. Under intervjun diskuterades det
dven att reklam gjord av influencers ibland kan kénnas vildigt patvingad, som om att dem
hade fatt ett fardigskrivet manus av foretaget. Victoria var en av flera respondenter som forde

ett liknande resonemang.

Jag tycker att det dr kul om influencern gor reklam bara for att den har anvént det och det ar
liksom att den vill gora reklam for saken och att den anvént det innan den borjar gora reklam
[...] Men jag gillar inte nér influencers gor reklam bara for att gora reklam och bara for att fa
pengarna ur reklamen

- Victoria 14 ar

Aven detta svar tyder pa att hon foredrar att influencern ir drlig och genuin med sin sikt
angaende en produkt, och att pengar dr en faktor som kan forstora den tilliten. Victoria ar
daven mer positiv till influencer marketing om man vet att influencern sedan tidigare har
anvint produkten, det vill sdga att influencern kopt den frivilligt innan hen borjade gora

reklam for produkten och foretaget.



For att fa en uppfattning om hur respondenterna sdg pd samarbete kontra reklam stillde vi
separata frigor om vad de tycker om samarbeten och om reklam. En del respondenter fick
dessutom en foljdfrdga om vad de tyckte om samarbeten kontra reklam. Deras svar visar att

det finns en tveksamhet kring begreppen och dess betydelse.

Jag vet inte riktigt vad skillnaden &r pa samarbeten och reklam

- Sophie 16 ar

Sophies citat belyser att det finns en osdkerhet kring begreppet ’samarbete” och begreppet
“reklam” och dess betydelse, att det kan vara svért att definiera vad som &r vad, eller att dem
eventuellt ocksé kan betyda exakt samma sak. En av respondenterna menade istéllet att
skillnaden mellan samarbete och reklam kan grunda sig i vilka typer av produkter man

marknadsfor.

Inte riktigt... Det beror lite pa produkten de séljer typ har gjorts tillsammans och tagits fram
lange da &r det mer samarbete, men om de visar upp nagons produkt dr det mer reklam

- Jasmine 16 ar

Trots att 4ven Jasmine dr osdker pa om det faktiskt finns nigon skillnad eller inte lyfter hon
att samarbeten oftast anvénds nir infuncern sjilv varit med och utvecklat produkten
tillsammans med ett foretag. Reklam beskriver respondenten som nér en influencer bara visar
upp en produkt frén ett foretag. Med citatet belyser hon att influencers anvinder bada
begreppen, men da eventuellt for olika &ndamél, ndgot som kan bidra till en osékerhet bland

foljarna. En annan av respondenterna menar ocksa att det finns en viss skillnad pa begreppen.

Ja, jag tycker att samarbete later mer som att dem liksom vill det och dem har en egen vilja
och sa. Reklam later mer som att dem har blivit lite tvingade typ

- Edith 13 ar

Respondenten belyser att hon tycker att det finns en viss skillnad mellan begreppen som
grundar sig i influencernas egen vilja och asikt. Respondenten tycker att influencers som gor
samarbeten kdnns mer positiva till det dd det skett genom egen vilja, medan reklam kinns
mer patvingat. Respondentens resonemang tyder pa att begreppet “samarbete” upplevs som
mjukare &n begreppet "reklam”, ett resonemang som dven stirks av SVT (Sveriges

Television, 2022).



Sammanfattningsvis kan man se att respondenterna 6verlag ér positiva till influencer
marketing om det sker pd ett drligt och genuint sétt, dér influencern bakom reklaminldgget
verkligen kan st for produkten. Flera av respondenterna lyfte dven att influencern tjanar
pengar pa de reklaminldgg de publicerar vilket kan innebéra att de véljer att géra reklam for
en produkt bara for att fa betalt. Nagot som tyder pé att respondenterna dnda dr medvetna till
hur influencer marketing branschen fungerar. Nir det kommer till hur intervjupersonerna sag
pa reklam kontra samarbeten var de ddremot mer kluvna vilket tyder pa att de faktiskt inte vet
att reklam och samarbete innebar exakt samma sak, oavsett om influencers eventuellt
anvénder sig av begreppen i olika sammanhang. Respondenterna var ddremot Gverlag mer

positiva till begreppet ”samarbete” da det upplevs som mjukare.

For att forstd hur medvetna respondenterna dr om sociala mediers utformning och
uppbyggnad stillde vi fragor om riktad reklam. En stor majoritet av respondenterna visste
inte vad det betydde och hade ingen aning om att det finns algoritmer som observerar ens
internetanviandning for att ge ett skriddarsytt flode med individanpassade annonser och
reklaminldgg. Nar vi forklarade vad det innebér och sedan fragade vad de tycker om det stotte
vi pa olika uppfattningar. En av respondenterna hade en negativt instéllning till den hir typen

av reklam.

Assa det tycker jag dr lite laskigt for det ar sahéra att de héller koll typ, att mobilen haller koll
pa vad jag soker pa. [...] for om jag vill ha ndgonting ska jag kdpa det av egen vilja och inte
for att jag blir pAmind hela tiden av det. For det gor ju liksom att det 6kar massproduktionen
eller 6verkonsumtionen och séna grejer.

- Siri15éar

Siri tar upp att hon tycker det dr obehagligt att mobilen héller koll pd vad man séker pé och
menar att det ger upphov till kop som hon annars kanske inte hade gjort. Hon lyfter &ven att
det bidrar till verkonsumtion och fraimjar massproduktionen, vilket indikerar att hon &r
medveten om hallbarhetsaspekterna som reklam manga ganger asidosétter genom fradmjandet
av konsumtion. En annan uppfattning som vi stotte pa hos flera respondenter var att det ar

skont att f reklam som dr anpassad till en sjélv eftersom den oftast dr relevant och sdledes



mer intressant. En respondent som delar den uppfattningen men som 4nda till viss del ar

kritiskt till det ar Nora.

Ibland kan det vara lite obehagligt beroende pa vad som kommer upp men sen ar det typ lite
skont ocksa att man mest far upp sant man gillar

- Nora 16 ar

Vi stétte pa flera resonemang som liknar Noras men som dven lyfter andra positiva aspekter
med maélgruppsanpassad reklam. En respondent som fokuserade mer pé det och som ar

genomgaende positiv till riktad reklam dr Louise.

Ja assd det dr bra att man riktar vissa saker till vissa mélgrupper for jag skulle ju inte vara
intresserad av vissa saker som till exempel min mormor kanske skulle vara intresserad av sa
det ar ju bra att det finns riktat till olika mélgrupper. Och ja det &r ju bra att min telefon vet
vilken malgrupp jag &r sé att jag far reklam for min alder.

- Louise 13 ar

Enligt citatet ovan ser Louise riktad reklam som nédgot bra eftersom det innebér att hon far
reklam som dr relevant for henne och hennes malgrupp, hon menar att det ar bra att mobilen
kanner till hur gammal hon &r och vad hon dr intresserad av. Den hér uppfattningen ir det
flera andra respondenter som delar. Det var som sagt fa som kénde till att reklamen 1 sociala
medier ofta dr riktad men en respondent som hade koll pd det &r Adam som i citatet nedan

beréttar att han ibland mérkt att saker han sokt pa sedan kommer upp som reklam.

Man maérker det ju ibland att om man har kollat pa négot, 14t séga att jag skulle ha nya
inneskor sé& soker jag upp det och sen far jag massa reklam for det. P& nagot sétt &r det ju bra
for da far jag 4nda reklam som &r relevant och intressant for om det &r reklam jag inte ar
intresserad av s dr det ju bara storigt

- Adam 15 ar

Aven Adam har en positiv instéllning till att reklamen ir anpassad. I vissa intervjuer fick
respondenterna fragan om de tycker att det borde finnas en funktion i till exempel Instagram
dédr man kan stéinga av att mobilen kan spdra vad man soker pé eller pratar om. Dérefter fick
de frigan om de hade anvént en sén funktion sjélva. Har var samtliga 6verens om att en san
funktion vore bra eftersom man dels hade fatt vilja sjalv om man vill bli “6vervakad” eller

inte och dels hade det 6kat medvetenheten kring riktad reklam. Samtliga svarade dock att de



trots det hade latit det vara pa eftersom de foredrar att fa ett skriddarsytt flode med inldgg
och reklam som é&r relevant for dem. Nér Sophie fick fragan om hon skulle lata funktionen
vara pa svarade hon att det 4r okej s& lange hon &r medveten och far information om att hon

blir 6vervakad.

Ja jag tror typ det for om man far valet att kunna stinga av det skulle det kéinnas mer lugnt att
de vet vad du vill ha, det kénns inte lika obehagligt att de har koll da sa det hade nog varit bra
med ett sént val, for man blir ju ocksa mer medveten om det pa ett sént sétt

- Sophie 16 ar

Det hdr resonemanget dr dterkommande, speciellt bland personer som inte hade nagon koll pa
vad riktad reklam var sedan tidigare. Ett monster i respondenternas syn pa riktad reklam &r att
det ar markligt att man inte fir information om att man blir 6vervakad i sitt anvindande,
eftersom det kan uppfattas som integritetskrankande. Trots det skulle samtliga som fick

fragan 14tit det vara pa och fortsatta bli 6vervakade.

Sammanfattningsvis var det fa respondenter som kinde till begreppet “riktad reklam” sedan
tidigare. Efter vi forklarat vad som menas med riktad reklam méttes vi av olika reaktioner
och resonemang. Den vanligaste reaktionen var att respondenterna tycker att det ar bra att fa
ett skriddarsytt flode baserat pa ens tidigare anvdndande. Det var dock ett fital som anség att
det dr obehagligt att mobilen 6vervakar anvdndandet, trots det hade de inte velat stinga av det
om det funnits en funktion som kunde gora det. Vi stotte dven pa ett svar som lyfter

hallbarhets aspekter med dverkonsumtion till f6ljd av individanpassade reklaminldgg.

Den andra fragestéllningen tar upp vilken reklam som ger upphov till de olika attityderna i

Attitydmodellen enligt respondenterna. Den hér delen ér dven indelad dérefter.

For att forstd vilken reklam som ger upphov till irriterande attityder hos respondenterna fick

de ge exempel pd irriterande reklam och forklara nér reklam blir storande, de fick dven svara



pa om det dr ndgon reklam som de oftast scrollar forbi. Samtliga respondenter kunde svara pé
fragorna och har alltsa upplevt irriterande reklam i social medier. De flesta respondenterna
svarade snabbt utan att stanna och ténka till, det kan tyda pa att irriterande reklam ar nagot de
kan relatera till och har en dsikt om. Ett aterkommande svar som flera respondenter tycks
vara ¢verens om dr att reklam blir irriterande ndr man ser den flera génger, Victorias svar ar

ett exempel pa det.

Irriterande reklam, det &r nir det kommer upp samma reklam om och om igen. Det &r ganska
irriterande for man har redan hoppat 6ver det fér man var inte intresserad men det kommer
anda igen, och igen

- Victoria 14 ar

Victoria menar att ndr man redan har hoppat 6ver reklamen men den dnda kommer tillbaka
upplevs den som irriterande. Det hir stimmer med Ducoffes uppfattning av irriterande
reklam 1 Attitydmodellen (1995). En annan respondent som ocksé tycker att det dr irriterande

ar Hannah, hon menar &ven att ingen reklam é&r irriterande forsta gangen man ser den.

Ja assé en reklam som kommer om och om igen, jag ser nog ingen reklam som irriterande
forsta gangen jag ser den

- Hannah 16 ar

Hannahs svar kan tolkas som att det som avgor om reklam blir irriterade &r att den visas om
och om igen och tillslut blir tjatig, nagot som Ducoffe ocksa tog upp som irriterande reklam 1
Attitydmodellen (1995). Ett annat svar som sticker ut dr Ediths, hon menar att reklam som

inte ror hennes intressen ar irriterande eftersom det inte dr relevant for henne.

Det dr nog sadana smink reklamer och sédana foretag osé, for det kan bli sa jobbigt for jag
sminkar inte mig.

- Edith 13 ar

Det hér resonemanget stods dven av Dehgani & Tumer (2015) som menar att nér en annons
upplevs som ointressant eller irrelevant ar det en irriterande annons. Vad som r intressant
och inte skiljer sig fran person till person, darfor dr irriterande reklam olika for olika
personer. Daremot finns det vissa likheter i respondenternas svar, exempel pa det ar
aterkommande reklamer eller 6verflodig reklam. Ett annat exempel pa det &r nir

konsumenten inte kan vilja huruvida denne vill se en annons eller inte, da kan reklamen



upplevas patvingad och irriterande (Ducoffe, 1995). Det hér dr dterkommande i flera av
respondenternas svar. Axel menar att reklam 1 samband med Youtubevideos som inte gar att

trycka bort &r irriterande.

Det dr mest irriterande nér den kommer innan YouTube videos, for oftast, eller vissa gdnger
kan man ju inte trycka bort den, och d& méste man kolla pé hela.

- Axel l4ér

Ett annat svar som vi har stott pa ar att det dr irriterande nir man inte forstir vad foretaget vill
med reklamen, ndr man ser den och inte forstar vad det ar de forsoker marknadsfora eller ens

vilket foretag det ar.

Sammanfattningsvis har alla respondenter ndgon gang upplevt att reklam i sociala medier har
varit irriterande, storande eller 6verflodig. De vanligaste exemplen pa det ér att det ar for
mycket reklam och att man ser samma reklam om och om igen, att den &r ointressant,

irrelevant eller trakig samt reklam som inte gér att hoppa over.

For att forstd vilken reklam unga sociala medieanvéndare upplever som underhallande fick
respondenterna chansen att ge egna exempel pa om det finns nadgon speciell typ av reklam
som dr mer underhallande &n ndgon annan. For att forstd respondenterna dnnu battre bad vi
dem dven motivera sina svar, samt ge specifika exempel. Ett aterkommande svar som flera av
respondenterna lyfte var att en underhallande reklam oftast 4r humoristisk eller har nagon

form av handling.

Ja men sketch &r det allra basta nér det ska liksom vara roligt. D& mérker man om de &nda har
lagt tid pa en sketch, da kdnner man att de kanske ocksa ar lite mer trovérdiga.

- Joel 14 ar

Joels resonemang ar aterkommande bland flera respondenter som belyser att en humoristisk
handling fingar ens intresse genom skratt. Joel belyser dven att reklam i form av en sketch
visar att foretaget eller influencern har lagt ner mer tid och energi pa reklamen, vilket kan
gora den mer trovérdig. Adam beskriver ddremot att en underhéllande reklam ar ndgot man

kan kdnna igen sig sjalv 1.



Jag tror i manga fall att det &r att man kan kénna igen sig i det. Har man ett problem sa har de
en produkt som loser det sé& spelar de upp problemet forst och man tinker att ja men s& brukar
det ju vara, sen visas en losning pa det.

- Adam 15 ar

Citatet visar att Adam frdmst intresserar sig for sadant han kénner igen sig i. Det skiljde sig
fran flera andra respondenters svar, som beskrev underhallande reklam som intressebaserad
eller humoristisk. Ett aterkommande svar var ddremot att flera av respondenterna upplevde

reklam med musikjinglar som underhallande.

Stillbilder 4r inget som fastnar i huvudet, man har ju alltid en reklamlat i huvudet.

- Hannah 16 ar

Hannabh &r tydlig med att det krdvs mer &n en stillbild for att en reklam ska bli minnesvird
och underhéllande, daremot har hon alltid en reklamjingel i huvudet vilket tyder pa att det
kan vara ett vinnande koncept — 1 alla fall nar det kommer till reklam man minns. Axel var

ocksa en av dem som ansag att en reklamjingel oftast fungerar.

Flyyyg, flyyg, flyyg, flygresor punkt se (sjungandes), den ar helt oke;j.
- Axel 14 ar

Genom att sjunga ut sitt svar pa fraigan om det finns nagon reklam han tycker &r
underhdllande vittnar det annu en gdng om vilken paverkan reklam kan ha pé oss. Flera av
respondenterna ansig dven att underhéllande reklam ar sddan reklam som ror ens egna

intressen, exempelvis mode.

Jag gillar reklam som &r typ jag har bestéllt en pdse med massa med klidder och smycken och
sédana grejer och sa typ “unboxar” de dem och visar dem pé. Det tycker jag ar kul att se hur
de sitter pa, eller jag vet inte om det ar typ en fatolj eller nagot sént dar dé gillar jag att se hur
det ser ut i deras vardagsrum eller sddar. Det &r kul att se ndr de 6ppnar det och sétter pa det
och sé dar.

- Siril5ar

Siri dr en av flera respondenter som uppskattar nir reklam kommer utformat som en haul”
eller en unboxing”, det vill sdga att man visar upp saker man har kopt, exempelvis
kladesplagg, i en video eller liknande. Siri motiverar detta med att sdga att hon tycker det &r

kul att fa se kladerna pa. Likt flera andra respondenters svar pa tidigare fragor visar dven



detta uttalande att hon nog foredrar reklam som kénns personlig och genuin, dir influencern

sjalv har fétt vara med och bestdmma reklamupplédgget samt valet av varor fran foretaget.

Sammanfattningsvis dr respondenterna dverlag enade om att reklam upplevs som mer
underhallande nir den har nagon form av handling, &r humoristisk eller berdr ens intressen.
En annan aspekt som vi stotte pa dr att reklam blir underhallande nér man kan relatera och
kénna igen sig i den. Attitydmodellen menar att underhéllande reklam genererar positiva
attityder hos betraktaren om den dr humoristiskt eller intressevickande (Ducoffe, 1995),

nagot som respondenterna tycks hélla med om.

En av de andra aspekterna som spelar roll for ens instéllning till reklam i Attitydmodellen &r
trovardighet. Nar vi frdgade respondenterna om vad som ar avgorande for att reklam ska
uppfattas som trovardig i1 sociala medier moéttes vi av en del olika svar. Vissa menade att ens
tidigare kunskap om foretaget som marknadsfors har betydelse for om reklamen upplevs som

trovardig.

Det &r foretag som man kénner igen och har kopt och handlat fran innan framf6rallt. Det dr
ofta att man redan vet lite om det, man har lite kunskap om det redan s& man forstar.

- Adam 15 ar

Adams svar tyder pd att om man redan har fortroende for ett foretag sedan innan spelar
reklamens uppldgg inte nagon storre roll da den kommer uppfattas som trovérdig oavsett.
Foretag som man har ett fortroende for har alltsé ett forsprang mot nya foretag nér det giller
trovirdighet enligt Adam. Aven Axel var inne pa samma spér och tog upp ett exempel pa en

butik som haller vad de lovat enligt honom.

Willys reklamen, att det &r billiga priser, for det &r det. Jag har varit pa Willys och sett att det
ar billiga priser.

- Axel 14 ar

Citatet visar att Axel litar pa Willys reklam da han vet att deras tidigare reklam om att de
skulle ha billiga priser visade sig vara sann nér han sedan besokte butiken sjilv. Det krivs

alltsa att han ser att det dr sant for att han ska stélla sig positiv till det. Ddremot var det andra



respondenter som snarare la fokus pé vilken typ av foretag som marknadsfors, &n att man ska

ha handlat fran foretaget tidigare, Edith ger ett exempel péa det.

Kladforetag ar sa trovérdiga niar dem gor sina reklamer for att oftast ndr man far hem saker
och s&, ser det likadant ut.

- Edith 13 ar

Aven om Edith #r inne p4 samma spar som Adam nér det giller att reklamen ska
overensstimma med produkten man sedan fir hem, dr hon mer 6ppen for kladforetag i storre
allméinhet da hon har instdllningen att den typen av foretag brukar vara trovirdiga och
leverera det de lovat. Alltsa ligger vikten snarare pé att foretaget ska silja just klader én att

hon ska ha hort om foretaget tidigare.

Det var @ven en del respondenter som fokuserade mer pé reklamens innehdll nér de ska

avgora om den &r trovérdig eller inte.

Da kan det vara trovirdigt om det &r lite dyrare och det kan ocksé vara ménniskor att man ser
hur det ser ut pa olika ménniskor, att det inte bara &r den hér perfekta tjejen med den perfekta
kroppen som har pa sig det utan det &r ocksa olika ménniskor och fran olika vinklar sé det
inte bara dr framifran sa de kan ha sdkerhetsnal dér bak, sd man ser lite olika fran olika
vinklar och sant dar.

- Siri15ar

Siri menar att nir det giller mode spelar pris, modeller och bilder roll fér om reklamen
uppfattas som trovirdig eller inte. Modellerna och bilderna har betydelse for trovardigheten
dé det sdger ndgot om hur plaggen faktiskt ser ut, dessutom visar det pa att foretaget inte har
nagot att dolja. Hon menar att dyrare produkter kéinns mer trovérdiga eftersom det ar logiskt

att de har hogre kvalite. Aven Hannah var inne pé att trovirdig reklam ska kinnas logisk.

Ja men det kénns logiskt kanske, om de séger att du kommer se ung ut igen om du tar den hér
produkten s kénns det ju inte s& trovérdigt for hur lyckas de med det.

- Hannah 16 ar

Precis som att priset ska vara rimligt 1 forhéllande till produktens kvalite for att det ska
uppfattas som trovérdigt enligt Siri, menar Hannah att informationen som framgar om
produkten maste kidnnas logisk for att det ska uppfattas som trovérdigt. I bade Siri och
Hannahs citat ligger alltsa fokus for reklamens trovardighet pa innehallet snarare dn pa

huruvida man litar pa foretagen eller foretagstypen sedan tidigare.



Eftersom influencer marketing forekommer frekvent i dagens sociala medier fick dven
respondenterna fragan om de litar mer pé en influencer med farre dn 10 000 f6ljare eller en
med hundratusentals foljare. Det ger dven en béttre inblick 1 om deras instéllning till
foljarméngden hos influencer spelar roll for hur mycket de litar pd dem. Svaren vi fick kan
delas in i tre kategorier, den fOrsta &r att de litade mer pd influencers med férre an 10 000

foljare. Victoria dr ett exempel pa det.

Jag litar mest pa den som har under 10 000 f6ljare, for liksom den som har 6ver gor det mer
for att f4 pengarna fran den. Och det kénns som den har s himla ménga liksom som vill att
den ska jobba med dom till skillnad frdn den influencern som inte har s& ménga f6ljare och
har verkligen ett méarke som den tycker ar bra och den vill att folk ska képa den produkten.
Sa tror jag att det dr den som har mindre f6ljare.

- Victoria 14 ar

I citatet ovan argumenterar Victoria for att influencers med férre &n 10 000 foljare ofta jobbar
med de foretag som de tycker dr bra och vill att deras foljare ska kopa ifran, medan de stora
influencerna har manga foretag som vill samarbeta med dem. Att Victoria hade den
instéllningen var lite férvanande da hon tidigare ndmnt att hon litar mest pa Bianca Ingrosso,
som har §ver en miljon foljare. Det kan dock ténkas bero pd att hon har en parasocial relation
till Bianca och dirfor inte ser henne som en influencer pa samma sitt, eller att Bianca ir ett
undantag. En respondent som tyckte helt tvirtom och darmed tillhér den andra kategorin, de

som litade mer pa influencers med manga foljare, dr Louise.

Det kan ju vara sé att har man mindre foljare s& tar man bara det forsta bésta
reklamerbjudandet man fér, sa det kan ju vara sa att man inte ens tror pa det. Men ocksé om
man har storre foljande kan det ju vara sé att man fér flera stycken hela tiden och da véljer
man det man faktiskt tycker r bra. Det hér vill jag sprida. Sa jag litar pa det mer om den har
mer foljare skulle jag sdga.

- Louise 13 ar

Till skillnad frn Victoria menar alltsé Louise att det dr positivt att stora influencers far
manga erbjudanden frin olika foretag da det leder till att de kan vélja de samarbeten de tycker

ar bast, medan de med farre foljare dr mer desperata och tar forsta basta. Trovardigheten hos



stora influencers &r alltsd hogre enligt respondenterna som delade Louise asikt d& de stora

valmojligheterna leder till trovirdigare samarbeten enligt dem.

Som tidigare ndmnt fanns det dven en tredje kategori, ndmligen de som inte lade nagon vikt i

antalet foljare gillande trovardigheten.

Assa jag “litar” pa alla lika mycket och lika lite. For alltsa det &r séhéra, typ Therese
Lindgren varfor skulle hon ljuga och Bianca Ingrosso tala sanning liksom ifall dem bada vill
sdlja in typ sminkprodukter? Eller ndgot sant dar.

- Idal5ar

Ida tycker inte att trovardigheten sitter i antalet foljare, da alla influencers é&r ute efter
samma sak, att tjana pengar. Oavsett hur ménga f6ljare de har kan man alltsa inte

veta om de talar sanning eller inte.

Sammanfattningsvis kan man se att trots att respondenterna hade olika uppfattningar om vad
som ar trovérdig reklam, sa var alla positiva till den reklam de sjdlva upplever som trovardig,
vilket 6verensstimmer med Ducoffes resonemang 1 Attitydmodellen (1995) om att trovérdig

reklam genererar positiva attityder.

For att ta reda pa hur respondenterna ser pa informationen i reklam fick de svara pa hur
mycket information som krévs for att reklam ska vara trovérdig. Flera respondenter menade
att trovardigheten stirks om informationen &r bra, ddremot hade de olika uppfattningar om
vad som anses som bra. Det beror dven pa vad det 4r som marknadsfors enligt dem. En
respondent menade att informationen i reklam, utdver vilket foretag det handlar om, inte ar

lika védsentlig om man har tillit till féretaget sedan tidigare.

Jag tror typ inte jattemycket. Jag tror att foretaget borde finnas med for att om jag kénner
igen foretaget sa har jag ju mer tillit till det, sen tror jag inte det behdvs sa mycket mer
information for mig for att jag ska lita pa det. Om typ Apoteket skulle ha en reklam sa skulle
jag lita blint pa det bara for att det &r apoteket.

- Sophie 16 ar



Sophie kriver inte jattemycket information i1 reklamen om det kommer frén ett féretag som
hon litar pa, ndgot som kan kopplas samman med Adam och Axels citat i avsnittet om
trovardighet. En del respondenter haller med om att det inte behovs sa mycket information

for att reklamen ska vara trovirdig, men av en annan anledning.

Inte s& mycket, om man skriver bra och forklarar kort sa tycker jag att det ricker. Ar det for
mycket s& orkar man inte lisa.

- Nora 16 ar

Noras svar tyder pé att mycket information kan vara en nackdel eftersom hon inte orkar ldsa
det d4. Hon menar att informationen ska vara kort och koncist om den ska lyckas fdnga ens

intresse. Hér har det alltsa ingen betydelse om foretaget dr vilkéint sedan tidigare.

En del respondenter delar dock inte Noras uppfattning, de ldgger istéllet storre vikt vid vilken

information som &r nddvandig, en av de var William.

Om det &r ett langre klipp och sen kan man klicka in pa det och se pé det. Och komma in pé
ndgon hemsida och ldsa pé och se deras saker.

- William 15 ar

William menar alltsé att informationen om var man kan hitta produkten som reklamen
handlar om maste vara lattillgénglig for att man dérefter ska kunna l&sa om produkten pé den
aktuella hemsidan. Det tyder pa att all information som han finner nédvéndig sillan finns i
reklaminslaget utan att det krévs att man klickar sig vidare for att fa en béttre forstaelse for
produkten. Att det finns mycket information om en produkt i reklamen var viktigt dven for

Siri. Hon menade att influencers brukar vara duktiga pa det.

Jag skulle inte sdga att jag litar mer pé ett foretag bara for att det 4r nagon som jag foljer som
har det. Men det kan gora att man far mer information om det, vilket gor att man kanske litar
pa det mer. Assa det beror pa till exempel ett foretag som jag bara ser péa butiken, dé vet jag
liksom ingenting om hur det har tillverkats eller sdna grejer gor att man litar mer pa det om
det 4r mycket information liksom om foretaget.

- Siri15ar

Siri pastar att influencers som har egna marken brukar vara noga med att informera sina
foljare om produkterna 1 storre utstrackning &n vanliga” foretag. Hon pastér alltsa inte att det
ar for att det dr en influencers méarke som hon litar mer pa det, utan att informationen om

produkterna dr mer lattillganglig vilket i sin tur leder till 6kad tillit.



Sammanfattningsvis kan man se att respondenterna var mindre positiva till reklam som
inneholl mycket information, ndgot som motsdger Ducoffes resonemang i Attitydmodellen
(1995). Daremot héaller respondenterna med om att det finns ett samband mellan information

och trovérdighet.

Utifran resultaten fran fragestéllning ett kan man se att respondenterna anser att bade
influencer marketing och betalda annonser &r reklam, vilket tyder pé en medvetenhet om vad
reklam &r enligt Konsumentverkets definition (2022). Daremot tyckte de att grinsen for
reklam ser olika ut. Vissa drog griansen nér en person far betalt for att visa upp en produkt,
medan andra menade att det dr reklam sé fort det kan bidra till kop, oavsett om personen fatt
betalt for att visa upp produkten eller inte. Majoriteten av respondenterna stéllde sig dock mer
positiva till tips dn reklam. Vi ser att den reklam respondenterna tenderar att ta till sig av mest
ar priaglad av parasociala relationer, vilket kan bero pa att det snarare upplevs som just ett tips

fran en vin dn som reklam.

Man kan dven se att respondenterna har en god forstéelse for hur influencer marketing
fungerar och overlag ér positiva till det om det sker pa ett drligt och genuint sétt. Ddremot var
det flera respondenter som hade olika uppfattningar om vad reklam och samarbete dr da de
generellt var mer positiva till ordet “samarbete”, vilket tyder pa att de inte dr helt medvetna
om att samarbeten dr reklam. Det var dock fé respondenter som kénde till riktad reklam sedan
tidigare. Nér vi berdttade om vad det innebér var det flera som var positiva till ett
skraddarsytt flode. Ett fatal tyckte daremot att det ar obehagligt, men i slutdndan foredrog de

flesta dnda ett individanpassat flode.

Utifrén resultaten fran frdgestillning tvd kan man se att respondenternas svar kring
irriterande-, underhéllande- och trovérdig reklam dverensstimmer med definitionen i
Attitydmodellen. Alla respondenter har nagon ging upplevt att reklam i sociala medier varit
irriterande, de vanligaste exemplen pé det var nir reklamen &r tjatig, irrelevant eller trakig,
samt den reklam som inte gar att hoppa 6ver. Overlag var respondenterna enade om att
reklam tenderar att vara underhallande nér den har ndgon form av handling, dr humoristisk

eller berdr ens intressen. Nagot som respondenterna dock inte var Gverens om var vad



trovérdig reklam innebdr, ddremot var alla positiva till det som de sjédlva upplever som

trovardigt.

Ducoftes beskrivning av information stdmde, till skillnad frdn 6vriga definitioner, inte
overens med respondenternas uppfattningar. Han menar att informativ reklam &r nagot
positivt, en del av respondenternas svar tyder ddremot pa att det snarare blir ndgot negativt da

de inte orkar ldsa allt om det ar for mycket information.

Avsluntingvis kan vi se att respondeterna overlag har en positiv attityd till reklam i sociala
medier, det stods dven av van der Goot et al.s resonemang om att yngre generationer dr mer

positiva till reklam (2016:299-300).



Fragan vi stéllde oss infor det hér arbetet var vilka attityder unga i aldrarna 13 till 16 ar har
till reklam i sociala medier. Efter intervjuerna och sammanstillningen av resultaten kan vi nu
konstatera att respondenterna dverlag har liknande attityder till den reklam de moéts av 1

sociala medier, trots en del olikheter i resonemangen.

I avsnitt 7.1.4 om samarbete kontra reklam visade det sig att respondenterna dverlag &r
positiva till influencer marketing om det sker pa ett arligt satt, vilket visar pa en viss
medvetenhet. Déremot skilde sig bade respondenternas instdllning och forstaelse av
begreppen “samarbete” och “reklam” at, vilket tyder pa att det rdder en osdkerhet kring
begreppens faktiska innebord trots att alla respondenter &r flitiga anvandare av sociala
medier. Vissa av respondenterna menade att det infe fanns nagon storre skillnad medan andra
menade att begreppen anvénds i olika sammanhang beroende pa vilken typ av reklam det
handlar om. Nagot vi anser kan tyda p4 att influencers ibland ar bristande i sin markering av
vad som faktiskt dr reklam och inte, eftersom de bada begreppen betyder exakt samma sak —

bada informerar om att ett inldgg dr gjort i reklamsyfte.

En annan intressant aspekt som nédgra respondenter tog upp var att flera av dem hade en
generellt negativ instdllning till reklam. Flera av respondenterna beskrev till en borjan reklam
som “’jobbig” och “’stdrande” men senare under intervjun stillde de sig mer positiva till ett
flertal olika typer av reklam. Nagot som tyder pa att de har en negativ instillning till just
begreppet “reklam”, en anledning till detta kan vara att samhéllet har “14rt oss™ att reklam ar
storande. Respondenternas svar kan ocksa tyda pé att det ofta &r svart att peka ut vad som &r
vad 1 sociala medier, till exempel nér en influencer véljer att anvinda sig av ordet samarbete
istillet for reklam, vilket kan beskrivas som ett mjukare ord. Nagra av respondenterna
forklarade att begreppet “samarbete” kdnns mer positivt och att influencern gor de frivilligt.
Att begreppet samarbete anvénds frekvent av influencers kan tyda pa att respondenterna
ibland inte forknippar detta till reklam och dérav stéller sig mer positiva till influencer

marketing och termen samarbete.

Nér vi infor intervjuerna diskuterade vad vi trodde att vi skulle fa for svar pa fradgan om
respondenterna hade mest tillit till en influencer under 10 000 f6ljare eller en influencer med

hundratusentals foljare, kom vi fram till att det rimligaste svaret bor vara en influencer med



hundratusentals foljare. Darfor blev vi forvénade nér det visade sig att manga av
respondenterna litar mer pa en med farre &n 10 000 foljare. En tdnkbar anledning till att de
resonerade pa det sittet dr att de eventuellt forknippar stora influencers med att tjana mycket
pengar medan de mindre anses som mer genuina. En annan tdnkbar anledning &r att
respondenterna har en parasocial relation till vissa stora influencers och darfor inte rdknade in
dem i den aspekten eftersom de snarare rdknas som en vén @n en influencer. Oavsett
anledning till varfor de har storre tillit till en influencer med farre foljare sa visar det pa en
viss omedvetenhet da storre influencers har fler valmojligheter gillande vilka foretag de ska
samarbeta med. Nagot som i sin tur leder till att de inte 4r av samma behov att gora ett

samarbete for att {4 in pengar.

[ avsnitt 7.2.1 om irriterande reklam ndmndes det att respondenterna svarade snabbt, utan att
behova tanka till nér vi stdllde frdgor om irriterande reklam. Det tyder pa att det &r nagot som
de kan relatera till och har en asikt om. Det kan ocksé bero pd att fragorna om irriterande
reklam stdlldes mot slutet i de flesta intervjuer, nér respondenterna var mer avslappnade och
trygga i situationen, vilket i sin tur kan resultera i mer spontana svar. Samtidigt var frigorna
om trovérdig reklam ocksa i slutet av de flesta intervjuer men dar stotte vi inte alls pa samma
entusiasm 1 responsen, vilket dndd talar for att respondenterna har en starkare dsikt och

tydligare uppfattning av reklam som é&r irriterande.

Eftersom respondenterna i den hér undersokningen, 6verlag hade en positiv attityd till
reklamen 1 sociala medier, kommer de sannolikt att fortsitta vara positiva till den dven i
framtiden. Eftersom det mediet som dominerar i samhéllet under ens tonérstid &ven kommer

préigla ens instéllning till det i vuxen élder, enligt van der Goot et al.’s resonemang.

Som tidigare ndmnt var det fa respondenter som kénde till begreppet “riktad reklam”, vi fick
dven uppfattningen att det var f4 som visste vad det innebdr. Vilket var viintat med tanke pa
SOM- undersokningen fran 2017 som vi ndmnde i avsnitt 3.7, dér ungefér hélften av
svenskarna inte kénde till att féretag samlar in data om dem och deras medieanvandning. Vi
forvéintade oss att fler respondenter d&tminstone visste att det finns algoritmer som observerar
ens anviandning for att erbjuda individanpassade inldgg och annonser, men s var inte fallet.
Vad det hér beror pé kan inte faststillas i det hir arbetet, ddremot dr en mgjlig tanke att det
kan vara fOr att de sociala medierna inte gar ut med det pa ett tydligt och 6ppet sitt, som de

gor med nya funktioner och uppdateringar till exempel. Flera av respondenterna ndmnde



diaremot att om sociala medierna var mer transparenta med att flodet dr individanpassat och
att reklamen 4r riktad sé skulle det inte bara 6ka medvetenheten utan ocksé acceptansen hos
anviandarna, nu kan man istillet uppleva att man blir lurad av det. Det har haller vi till viss del
med om, samtidigt var det véntat att nistintill samtliga respondenter var néjda med att fa
annonser som intresserar dem, med tanke pa att Zhang et al.s studie fran (2010) pekar pa
samma resultat, i den studien framgick det daremot inget om vad den yngre generationer star

i fragan.

Flera respondenter nimnde att acceptansen for riktad reklam skulle 6ka om sociala medierna
var mer transparenta med att flodet 4r individanpassat och att reklamen ar riktad. Darfor hade
det varit intressant att forska vidare pa acceptansen och medvetenheten kring riktad reklam i
en storre utstrickning. Det hade dven varit intressant att forska vidare pé olika generationers
instéllning till en funktion som tillater en att stdnga av riktad reklam i flodet pé sociala

medier.

Som tidigare ndmnt i avsnitt 7.2.5 fanns det de respondenter som inte var dverens med
Ducoffe gillande att informativ reklam &r nagot som upplevs som positivt. En tankbar
anledning till att Ducoffes resonemang inte holl dr att han skrev det 1995, det vill sdga langt
innan sociala mediers genomslag. Sedan dess har teorin bearbetats av Taylor, Lewin &
Strutton &r 2011, trots det dr det inte applicerbart pa dagens medieanvéndning. Dagens unga
har vuxit upp under helt andra omstdndigheter och &r vana vid sociala medier och dess
snabba tempo. De har inte tdlamod att ta till sig massor av information, om ett reklaminslag
kommer upp med mycket text véljer de alltsa hellre att hoppa dver det helt &n att stanna upp
och ldsa. Att Attitydmodellens resonemang inte héller i detta fall 4r alltsa inte konstigt om
man ténker efter, s om han hade skrivit om texten idag ar det inte sékert att han hade ténkt
pa samma sitt. Aven hir hade det varit intressant att forska vidare for att se hur resonemanget

om information hade sett ut idag.
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Uppvarmning

Fragestallning 1

Vad anses som reklam i sociala
medier enligt respondenterna?

Fragestallning 2

Vilken reklam anser/upplever
respondenterna ge upphov till de
olika attityderna i attitydmodellen?

Ovrigt

Ar du medveten om att
dina svar kommer spelas
in och anvandas anonymt
i ett examensarbete

Om jag sager reklam i sociala medier, vad
sager du da? Varfor? Pa vilket satt? (vill ha
ett utvecklat svar)

Vilka sociala medier
anvander du dagligen?

Vad tycker du om reklam i ditt flode?

Information

Hur mycket information maste reklam
ha for att den ska vara trovardig?

Ex. racker det med bild och
foretagsnamn eller maste eller kréivs det
pris och information om produkten eller
en bakgrundshistoria.

Vad gor reklam relevant?

Ex. Mycket information, populdrt
varumdrke/ndgot man kédnner igen,
ndgot dr relevant for dig (Nagot inom
din hobby)

Vilken reklam ar du mest
intresserad av/hur féredrar ¢
fa reklam? (video, bilder)
- Vad klickar du dig vidare
pa?

Har du nagon/nagra
kompisar som du tror
ocksa skulle vilja stalla upp
i en intervju?

Hur mycket tid spenderar
du pa sociala medier
dagligen?

- Hurmanga
ganger per dag
kollar du sociala
medier?

Var gar gransen for reklam? Nar ar det
tips och rekomendationer och nar ar det
reklam? (det finns inget ratt och fel. Vi vill
veta vad du tycker)

Underhallning

Kan du ge ett exempel pa underhallande
reklam?

Ex. ICA reklamen, haul

- Varfor tycker du att det ar
underhallande?

- Vad tycker du om den typen av
reklam? (upplevs det som
oseridst eller som
intressevackande?)

Hur gammal ar du?
(Bekrafta alder)

Var i sociala medier moéter
du reklam? (stories, flode,
insta, tiktok,

influencers etc)

Vilken reklam far du upp i ditt flode? Hur
ofta?

Pratar du med dina vanner/foraldrar om
reklamen som du fatt upp i ditt flode?

Vilken typ av konton féljer
du?

Vad tycker du om nar influencers gor
reklam?

Trovardighet

Kan du ge exempel pa trovardig reklam?
- Varfor tycker du att det ar
trovardigt?
- Vad tycker du om den typen av
reklam?

Vilken typ av reklam har respondenterna
hogst tillit till pa sociala medier? (riktad
eller influencers, alternativt




Vad tycker du om samarbeten i ditt flode?

stories/fléde, bilder/videor)

Vilken typ av influencers litar du mest pa?
mindre, livsstil, nan i samma alder)

Vad tycker du om nér influencers gor
samarbeten?

Vad tycker du om riktad
reklam/algoritmer i sociala medier?

Har du markt att specifika produkter (som
du ar intresserad av) dyker upp i ditt flode
eller ar det varierande? Vad tycker du om
det?

Irriterande

Kan du ge exempel pa irriterande
reklam?
- Varfor tycker du att det ar
irriterande?
- Vad tycker du om den typen av
reklam?

Ar det ndgon reklam som du oftast
scrollar forbi eller som du upplever ar
storande?

Kahner du att den reklam som du far i ditt
Instagramflode riktar sig till dig och den
information du soker dig till?

- Omdu kanner att reklamen ar
anpassad/riktar sig till dig ar det
nagot som du uppskattar?

- Tycker du att den reklam som du
fatti upp i ditt flode varit bra
eller dalig?

Finns det nagon typ av reklam som du tar
till dig mer an annan?




