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Syfte: Syftet med studien dr att undersoka olika aldersgruppers vardering av

personifierad reklam i kontrast till integritetsfragor pa sociala medier.

Teori: Privacy Calculus och Habermas offentlighetsteori

Metod: Kvalitativa gruppintervjuer

Material: Fem gruppintervjuer med deltagare inom grupperna digital natives och digital
immigrants.

Resultat: Studien visade monster med béade likheter och skillnader mellan de olika

aldersgrupperna. Respondenterna hade ingen storre kunskap om personifierad
reklam eller vad deras data anvénds till. Den allménna uppfattningen var att
sociala medier &r en offentlig sfdr, men i vissa sammanhang véldigt privat,
beroende pa anviandandets syfte. Digital natives visade en storre acceptans for
olika marknadsforingsstrategier och datainsamling i allménhet. Deras personliga
data uppfattades oftare som nagot forhandlingsbart. Majoriteten av gruppen ansag
att de potentiella riskerna med personifierad reklam snarare var en naturlig del av
att vara online. En stor andel av digital immigrants sag integritet som en rattighet.
Personanpassad reklam upplevs oftare som ett intrang i deras privata liv. Endast
ett fatal av respondenterna i denna grupp gjorde aktiva val for att skydda sin data.
Slutligen konstaterade samtliga respondenter att de féredrog personanpassad
reklam framfor generisk reklam, eftersom den ger en mer skraddarsydd
upplevelse.
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Executive summary

Social media is, today, a place where millions of users connect and share their lives
and thoughts with others. With this, social media has become an important space for
commercial companies to market their products and services to a large group of
users. Through the platform's algorithms and user data, it has become possible for
companies to target specific groups or types of individuals with personalized
advertising, all with the aim of increasing revenue. This type of advertising has
become the new standard and is, therefore, an everyday experience for users. As a
result, concerns about privacy and data collection practices have arisen. The topic of
targeted and personalized marketing has been well studied, although there are
relatively few studies focused on different age categories. Even fewer studies
examine how people in different age groups respond to these marketing methods
and what patterns can be identified.

The goal of this study is to analyze and identify patterns regarding the attitudes and
thoughts of digital natives (born 1980-2010) and digital immigrants (born 1946-1979)
toward personalized marketing, specifically from an integrity perspective and the
delineation of the private and public spheres. We conducted five separate group
interviews, with a total of eleven respondents. The respondents varied in gender,
nationality, and educational level. Six respondents belonged to the digital natives
group, while five belonged to the digital immigrants group. The interviews included
both direct questions for the respondents and real-world scenarios where they could
react to and reflect on different marketing strategies and privacy incidents. To
achieve the goal of our study, we formulated three main questions:

e How do digital natives and digital immigrants perceive the public and private
spheres on social media?

e How do digital natives and digital immigrants perceive their privacy and
self-determination online?

e How do digital natives and digital immigrants evaluate the benefits and risks
of personalized advertising from an integrity perspective?

Our theoretical framework consists of Privacy Calculus Theory and Habermas's
Structural Transformation of the Public Sphere. To complement these theories, we
have also included earlier research and studies on advertising and online privacy.

The results of the study revealed patterns with both similarities and differences
between the two age groups. Neither age group demonstrated significant knowledge
about personalized marketing or how their data was being used. A general
perception was that social media was mostly seen as a public sphere, but, under
certain circumstances, it was viewed as very private depending on the purpose of
use.



However, digital natives showed more acceptance toward various marketing
strategies and data collection in general. Their personal data was often viewed as
negotiable, especially when there were benefits to sharing it. The majority of the
group also perceived the potential privacy risks of personalized advertising as a
natural part of being online.

A majority of digital immigrants saw privacy as a right. For this reason, personalized
advertising was more likely to be perceived as an intrusion on their private lives.
Still, only a few respondents in this group would actively take steps to protect their
data. All of them accepted general terms and conditions without reading them, a
behavior that also applied to the digital natives.

Finally, both groups concluded that they would still prefer personalized advertising
over general marketing due to the customized experience.
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Inledning

Sociala medier har kommit att bli en betydelsefull del av manniskors vardag och har
pa ménga satt fordndrat hur vi kommunicerar bAde med varandra och omvarlden.
Vi tar del av innehdll och konsumerar reklam pa fler arenor 4n ndgonsin. Sociala
medier som Facebook och Instagram ar tvéa av de arenor som har kommit att betyda
mycket fér hur ménniskor idag interagerar med varandra, oavsett tid och rum.
Arenorna dr ddremot inte endast privata rum for sociala interaktioner, vanner och
familj emellan, utan har ocksa blivit en mellanhand for foretag att na ut till befintliga
och framtida konsumenter. Plattformarna agerar en kommersiell marknadsplats dér
den skrdaddarsydda personifierade reklamen blivit en standardiserad och effektiv
strategi. Detta medfor att enskilda foretag dr beroende av plattformarna for att
mojliggdra en framgéngsrik marknadsforing. Facebook och Instagram &r idag sa
pass implementerade i anvdndares vardagliga liv, vilket ger dem en unik position
och betydande makt, badde gentemot anviandare och féretag som vill nd ut i
mediebruset (Bergstrom, 2014:83-85). Denna makt forutsétter dock att plattformarna
bevarar sina anviandare, och att anvandarna fortsétter att vara engagerade och
spenderar tid pa plattformarna. For att uppratthalla intresset anvander
plattformarna bland annat algoritmer och spéarning av digitala fotspar for att varje
enskild anvédndare ska fa en tillfredsstidllande upplevelse.

I och med den komplexa relationen mellan plattformar, kommersiella foretag och
anvandare kan gransen mellan privat och offentligt verka diffus. Sociala medier kan
ses som en hybrid mellan det offentliga och privata, dar kommersiella intressen och
aktorer blandas i ett flode av vdanner och familj. Strukturen kan goéra det svart att
navigera kring vilket innehdll som dr anvandargenererat respektive kommersiell
reklam. Anvédndare kan tro sig interagera i privata rum pa sociala medier, men dessa
rum &r ofta mer offentliga dn de verkar. Trots att skraddarsytt, personifierat innehall
kan ge oss fordelar, véacks fragor om integritet och sjdlvbestimmande. De flesta
manniskor dr idag medvetna om att deras digitala fotspar lagras och anvéands i
marknadsforingssyfte. Daremot &r det farre som dr medvetna om i hur stor
utstrackning och pa vilket sdtt deras personliga data anvidnds (Internetstiftelsen,
2019). Trots att manga ménniskor sdger sig vdrna om sin integritet dr det fd som laser
igenom villkoren for sociala medier, och dn farre som faktiskt reflekterar 6ver
potentiella konsekvenser. Villkoren dr ofta langa, svarldsta med ett komplicerat
sprakbruk och &r sdllan anpassade till att ldsas av mottagaren (ibid).



Avsaknaden av kunskap kring vad plattformarna har ritt att géra med anvdndares
uppgifter kan tinkas medfora situationer ddr anvandaren upplever sig sakna
kontroll. I Marie Grusells bok Reklam - en objuden gést (2008:84) skriver hon att
bland annat dlder kan vara en bidragande faktor till médnniskors olika attityder till
reklam. Vi vill ddrmed undersdka om ménniskor som har vuxit upp med internet,
digital natives (fodda 1980-2010), respektive mdnniskor som inte vuxit upp med
internet, digital immigrants (fddda 1946-1979), har liknande upplevelser och
resonemang kring personifierad reklam pa sociala medier. Att undersdka om
méanniskor som har, respektive inte har, vixt upp med internet har liknande
upplevelser och resonemang kring personifierad reklam pa sociala medier dr av stor
relevans, detta da det belyser hur digitala uppvéaxter kan forma vara attityder online.
Sociala medier och digital marknadsforing har férdndrat grunderna for bade
privatliv och konsumtion. Aldersgrupper med olika erfarenheter av dessa medium
kan tdnkas ha skilda satt att forstd och virdera dessa forandringar. Hur véager
respondenterna eventuella fordelarna med personifierad reklam nér de far sitta det i
kontrast till personlig integritet och kontroll online? Kan dessa dldersgrupper belysa
hur deras erfarenhet bidrar till olika attityder eller instdllningar till personifierad
reklam? Ser ménniskor olika pd vad som rdknas som privat och kan vi identifiera
ndgra monster kring detta?

Vi har valt att anvdnda oss av Habermas offentlighetsteori samt Privacy Calculus
som teoretisk grund for var studie. Med detta far vi en fordjupad forstdelse kring
den personifierade reklamens roll kopplat till integritet och vart gransen for
offentligt och privat gar. Vidare har vi valt att understka hur olika dldersgrupper
hanterar den personifierade reklamen, vilket i sin tur kan vara av relevans for
foretag samt samhaéllsdebatten gédllande personlig integritet online.

Studiens relevans

Studien &r relevant inom medie- och kommunikationsvetenskap da den behandlar
olika aldersgruppers instéllning till personifierad reklam, integritet online samt
problematisera granserna mellan privat och offentligt pd sociala medier. Marie
Grusell (2008:26) beskriver i boken Reklam — en objuden giist? att reklam ldnge varit en
integrerad del i medieinnehallet. Trots att hennes fokus ligger pa traditionella medier
som morgonpress och TV, dr dessa definitioner och ménniskors attityder till reklam
fortfarande relevanta i dagens digitaliserade medielandskap. Detta belyser
reklamens sjdlvklara roll i media och dess betydelse for forskningen inom medie-
och kommunikationsvetenskap.

I takt med att den digitala medievérlden standigt utvecklas och granserna mellan
privat och offentligt blir alltmer otydliga, blir det nddvéandigt att fortsdtta studera
dessa fenomen. Integritetsbegreppet forandras ocksa i takt med den digitala
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utvecklingen och sociala medieplattformar omformar och skapar nya normer for vad
som anses privat. Trots att det finns en viss oro for bristande kontroll av den privata
integriteten pa internet finns en integritetsparadox som visar att anvdndare, trots
risker, &ndé delar personlig information. Regelverk och lagar, sdésom GDPR, finns for
att skydda individers personliga integritet, men utmaningar kvarstar. Det finns
svarigheter med att kombinera och balansera personlig integritet och foretagens
affirsmodeller online, en utveckling som krdaver bade medvetenhet och kunskap.

Mediemarknaden é&r i stindig forandring vilket gor var fraga stindigt aktuell att
diskutera. Var studie har potential att bidra till en 6kad medvetenhet hos anvdndare
samt ge foretag vardefull information och djupare forstaelse for malgrupper. Genom
att analysera olika aldersgrupper, uppvuxna i Sverige med olika férutsdttningar
gdllande sociala medier och integritet online, kan vi studera hur olika dldersgrupper
forhaller sig till personifierad reklam. Att understka sociala medier i detta samband
ar hogst relevant dd sociala medier idag dr en plats for bdde social interaktion och
kommersiell kommunikation.

Syfte och fragestdllningar

Syftet med denna kvalitativa studie dr att undersoka hur digital natives och digital
immigrants uppfattar personifierad reklam pa Metas plattformar Facebook och
Instagram. Studien avser att identifiera monster i attityder och belysa hur
marknadsforingsstrategier upplevs i forhallande till gransen mellan privat och
offentligt, med fokus pa integritet. Studiens syfte kan brytas ned till f6ljande
empiriska fragestdllningar:

Fragestillning 1: Hur uppfattar “digital natives” och “digital immigrants” den
offentliga och privata sfiren pa sociala medier?

Sociala medier har omdefinierat gransen mellan det offentliga och privata. Med
utgdngspunkt i Habermas offentlighetsteori blir det intressant att identifiera
eventuella monster dldersgrupperna- "digital natives" och "digital immigrants" —
emellan. Frdgan behandlar dven hur digitala erfarenheter och medievana kan
komma att spela roll i diskussionen om integritet samt den privata- och offentliga
sfaren.

Fragestillning 2: Hur uppfattar “digital natives” och “digital immigrants" sin
integritet och sjilvbestimmande online?

Fragan behandlar hur anvandare upplever sin personliga integritet och graden av
kontroll 6ver personlig information i digitala miljoer, sdrskilt i relation till
datainsamling och personifierad reklam. Féredrar man personifierad reklam over

7



generisk reklam? Privacy Calculus- teorin kan appliceras pa denna fraga da den kan
ge oss en forstdelse och inblick i hur ménniskor resonerar kring att dela eller skydda
sin personliga information i digitala sammanhang. Da tidigare studier visar en
komplex balans mellan bekvamlighet och integritet &r denna fragan relevant for
identifiering av eventuella monster aldersgrupperna emellan men ocksa for att
undersoka integritetparadoxen.

Fragestillning 3: Hur varderar “digital natives” respektive “digital immigrants”
fordelar och risker med personifierad reklam ur ett integritetsperspektiv?

Att understka hur manniskor varderar fordelar och risker med personifierad reklam
ar avgorande for att forstd deras acceptans av marknadsforingsstrategin.
Personifierad reklam har blivit en central del av den digitala upplevelsen, men
uppfattningen om dess inverkan pa integriteten kan skilja sig beroende pa
individens tidigare erfarenheter. Aven hir blir Privacy Calculus- teorin och
integritetsparadoxen anvandbar for att undersdka huruvida personifierad reklam
upplevs fordelaktigt eller inte.



Bakgrund

Reklamens framvaxt

I Marie Grusells bok Reklam - en objuden giist? (2008) skriver hon om hur reklam som
ett koncept har varit en del av samhallets struktur sedan antiken, dd i form av
affischer och skyltar som inte, i ndgon storre utstrackning, gar att likna med dagens
reklambransch. Den ursprungliga grunden till reklam &r att anvdnda det som ett
medel for att synas i ett 6verflod av varor och tjanster och en strdvan efter att gd med
ekonomisk vinst (Grusell, 2008:36).

Under medeltiden handlade reklamen om gatuforséljning med kringvandrande
utropare (ibid). Under 1800-talet etablerades tidningsannonser, nér tidningen sedan
borjade massproduceras fick den typ av annonsering en allt mer bestdndig del som
marknadsforingsstrategi. Dessa annonser var bade en form av f6rsiljning men dven
en vig for kontakt med konsumenterna. Over tid utvecklades annonserna fran att
vara textbaserade till att inkludera bilder i takt med att mérkesvaror fick en allt mer
betydelsefull roll. Under slutet av 1800-talet hade annonseringen i tidningarna blivit
en viktig del for tidningens popularitet och finansiering vilket méjliggjorde en
prisvédrd tidning (ibid).

1920-talet kan anses som borjan pa den mer moderna formen av svensk reklam
vilket enligt Grusell (2008:37) kan forklaras genom en béttre organisering av den
datida reklamspridningen. Utvecklingen resulterade i nya former av reklam sdsom
butiksreklam, gratisprover och tavlingar (ibid). I dagens samhalle dr dessa former sa
implementerade att de sdllan reflekteras 6ver att det ens ar reklam.

Digitaliseringens framvaxt har radikalt fordndrat den nordiska reklammarknaden. I
boken Kampen om reklamen skriven av Jonas Ohlsson och Ulrika Facht (2017) skriver
forfattarna om hur férandringen skett genom fem centrala skiften. Skiftet i
marknaden innefattar nya reklamplattformar, férandrade konsumentbeteenden,
utveckling av innovativa reklamldsningar, fordndrat annonsorsbeteende samt nya
infrastrukturer for reklamkop och férmedling (Ohlsson & Facht, 2017:21). Vidare
menar forfattarna att det inte gar att forsta ett av dessa skiften enskilt utan att de
endast bdar mening i kombination med varandra. Fortsdttningsvis utvecklas
reklammarknaden i takt med den medieteknologiska utvecklingen dédr annonsorer,
media och konsumenter befinner sig i ett komplext samspel mellan varandra (ibid).

Idag florerar en stor méngd reklam i manga olika former och pa méanga olika arenor.
Den tidigare reklamen som forlitat sig pd massmediers stora rackvidd ar allt mindre
relevant i dagens medielandskap (Ohlsson & Facht, 2017:135). Reklamens
genomslagskraft har dessutom minskat, dels pa grund av hur ménga olika foretag,
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produkter och tjanster som erbjuds och dels pd grund av det konstanta och
overvdldigande mediebruset som existerar (Grusell, 2008:38). I sin tur leder detta till
att inbdddad reklam, alltsa innehall som sallan tydliggors vara reklam och kan
uppfattas som rekommendationer, blivit allt mer framtrddande. Detta i former som:
produktplaceringar, events, PR-kampanjer, sponsring, buzz marketing
(mun-till-mun-marknadsforing). En bidragande faktor till hur dagens
reklamindustri ser ut dr digitaliseringen som har skapat flera mojligheter for foretag
att anpassa sig till mediebruset och den existerande reklamtrottheten (ibid).

Personifierad reklam pd sociala medier

Medieanvdndningen har aldrig tidigare varit sd omfattande som den dr idag. Vi
befinner oss i en mediemiljo dér tusentals kanaler standigt ar tillgangliga, och
produktionen visar inga tecken péd att sakta ned (Deuze, 2014). Enligt Fachts rapport
MedieSverige 2023 (2023) har det under de senaste dren skett en markant forskjutning
i reklaminvesteringar frdn traditionella medier sdsom TV, radio och dagspress, till en
betydande 6kning av investeringar i digital reklam pa plattformar som Facebook och
Instagram. Facht (2023:70) konstaterar att denna forskjutning har resulterat i att
investeringarna i onlinereklam har mer dn férdubblats. Numera vander vi oss till
media for att fa tillgang till vardagliga hjalpmedel, men dven information vid storre
kriser (Ghersetti & Westlund, 2016). Detta gor att media dr en stor och viktig del av
hur vi hanterar bade vardagliga, men dven mer extrema situationer. Ghersetti och
Westlund (2016) menar dven att hanteringen skiljer sig mellan olika generationer.
Forutom att sociala medier ar plattformar for att kommunicera med néra och kéra,
blir det ett viktigt kommunikationsmedel for samhallet i stort (ibid).
Implementeringen av reklam pa dessa plattformar med miljontals anvdndare dr
darfor en attraktiv mojlighet for foretag som 6nskar nd en bred men specificerad
grupp anvandare.

Ohlsson och Facht (2017:23) beskriver “det mobila skiftet” och hur annonsering i
mobiltelefoner blivit allt storre och viktigare for annonsérer. D plattformar som
Instagram och Facebook erbjuder innehall i form av text, ljud och bild finns det stora
mojligheter for att anpassa innehall. I samband med skiftet finns &ven mdjligheten
att exakt positionera en mobil enhet, vilket ger annonsorer en ny inblick kring vilken
omgivning anvdndaren befinner sig i, ndgot som tidigare inte kunnat goras (ibid). I
kombination med detta har d4ven annonsorer pa de sociala plattformarna anpassat
sina annonser sa att de enkelt efterliknar annat innehall som anvéndaren faktiskt vill
engagera sig i. Anvdndaren nas i sin tur av reklamen via plattformens algoritmer. Ett
vanligt forekommande format dr “short videos”, som kan se ut som ett vanligt
inldgg fran en anvdndare, men egentligen dr reklam for en produkt eller tjanst. Detta
leder till att reklam i dessa former far ett storre engagemang och dr mer benéget att
delas vidare till andra anvdndare (Liu et al., 2019).
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I Fachts rapport MedieSverige2023 gar ocksa att 1dsa hur reklamen pé sociala medier
allt oftare dr personanpassad. Detta innebér att reklam online sprids utifran
algoritmer och plattformars information om deras anvandares “fotspar”- dess
intressen och vanor (Facht, 2023:72). Digitaliseringen och de 6kade investeringarna
pa reklam online har bidragit till att marknadsforingen utvecklats och reklamen i sig
har omformats. Den traditionella reklamen kdnnetecknades av att den var betald och
opersonlig, man kunde tydligt se vem som var avsdndaren. For att snabbare och pa
ett mer effektivt sdtt na ut till en publik har vi distanserat oss fran att reklam ska
vara opersonlig (Grusell, 2008:22). Personifierad reklam innefattar alltsd en
avancerad form av marknadsforing dér detaljerad anvandardata anvands for att
skapa och distribuera reklam skraddarsytt till den enskilda anviandaren (Lundeberg,
2015:14).

Reklamundvikande

Samtidigt som foretag anpassar sin reklam for att na ut till specifika konsumenter &r
det viktigt att vardera hur konsumenten uppfattar och mottar reklamen. Begreppet
"reklamundvikande" lyfter fenomenet kring anvédndares attityder och mottaglighet
av reklam, samt om de dr 6ppna eller undviker det. Det kan ses som en process dar
anvandare medvetet eller omedvetet undviker reklam som presenteras for dem.
Enligt Cho & Cheon (2004) kan detta ske kognitivt eller beteendemassigt. Kognitivt
hénvisar till att anvdndaren omedvetet undviker reklam och inte faster blicken pa
den. Anvandaren utfor alltsd ingen medveten handling for att undvika reklam.
Beteendemadssigt innefattar att anvandaren aktivt utgor handlingar for att undvika
reklam, sdsom att anvédnda sig av adblockers eller ldmna sidor ddr reklam
forekommer (ibid).

I en rapport av TNS Sifo (2015) beskrivs hur det svenska reklamundvikandet 6kat
under de senaste dren, fastdn foretag fatt bredare medel att jobba med. Alltsa sdker
fler anvandare sig aktivt bort frdn reklam trots att foretagen har allt fler medel att
anpassa reklamen till anvdndarnas preferenser. I rapporten visar man hur
majoriteten av den svenska befolkningen undviker reklam i minst ett medium (97
procent) samt hur 6ver en fjardedel (26 procent) undviker reklam i sju medium.
Dessa medium avser TV, radio, dagspress, magasin, direktreklam, internet och
mobilen.

Det finns flera anledningar till att en anvéndare viljer att undvika reklam, detta
presenteras i rapporten av TNS Sifo (2015). Dar uppges tvad av de framsta
anledningarna, att reklamen uppfattas som trdkig (83 procent) och att man undviker
reklam da den inte ar riktad till en sjdlv (64 procent). En studie gjord i USA menar i
kontrast till detta att en majoritet istdllet anser att den riktade och personifierade
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reklamen inkrédktar pa den personliga integriteten, och sdledes icke-uppskattad
(McDonald & Cranor, 2010).

Att anvandare upplever och uttrycker ett missndje 6ver mangden reklam, eller
reklam i allménhet ar tydligt. Daremot ar det fa som é&r villiga att betala for en
reklamfri plattform. Ett tydligt exempel pa detta dr ndr Meta lanserade sin
betalversion f6r Facebook och Instagram, som svar pa nya regler fran EU. Har kan
de som betalar en ménadsavgift ha tillgang till plattformen helt fri frdn reklam. I sin
tur anvands inte dessa anvandares information f6r annonsering. Trots detta var det
f4 manniskor som anammade konceptet (Andersson Schwarz & Larsson, 2019).

Integritet och 6vervakning

Personlig integritet

Individer &r idag sa pass vana med insamling av personlig information pd internet
da det dr en central del av hur samhdllet &r format och uppbyggt. Vara uppgifter
sparas ndr vi anvander betalkort, ringer i telefonen, mailar eller googlar. Vi lamnar
spar efter oss néstintill overallt (Lyon, 1994). Detta dr ndgot som d@ven Czarniawska
(2015) bygger vidare pa. Fenomenet kan forklaras genom att individer paverkas av
normer, manniskor runt dem och sambhillet i stort. Detta skulle kunna betyda att hur
vdl man vdrnar om sin integritet pdverkas av andra méanniskors asikter och
handlingar, likt en social konstruktion. I olika kulturer varnar vi pa olika satt om
integritet, dirmed kan integritetskrankningar innebéra olika saker beroende pa var
du befinner dig. Pengar och politik dr tvd &mnen som den svenska kulturen ar kdand
for att se som tabubelagda och ndgot man inte talar om. Fenomenet kan saledes
paverkas och upplevas olika beroende pa méanniskors preferenser. Traditionellt sett
har hog personlig integritet ansetts vara nagot positivt, och ndgot man kopplat till
arlighet och ansvarstagande. Daremot dr méanniskor i vissa situationer mer benédgna
att “offra” eller kompromissa med sin integritet for att fa fordelar och underlatta
upplevelsen pa sociala medier. Inom andra omraden, sdsom sjukvérden, har det
historiskt sett varit véldigt viktigt med personlig integritet, man prioriterar och
forvéntar sig att integriteten dr hog (Lakartidningen, 2023). Kan sddana har
situationer dven finnas online pa sociala medier eller har den tekniska utvecklingen
fatt oss att tappa respekten gentemot var personliga integritet?

Integritetdefinition

Begreppet integritet dr brett och innefattar manga olika tolkningar och perspektiv,
ofta anses det vara subjektivt och darfor svart att helt definiera. Integritet kan
innebdra olika saker for olika individer men genom att diskutera &mnen relaterade
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till integritet kan vi fa en forstaelse av vad som kan anses som privat respektive
offentligt. Forskare har genom historien vidareutvecklat begreppet och sjdlva forsokt
skapa en definition som foljer var samtids utveckling, inte minst i samband med den
digitala utvecklingen.

James Rachel, en amerikansk filosof som kommit att betyda mycket for forskning
inom integritet, relaterar begreppet till individers olika relationer. Olika relationer
stdller olika krav pa oss som personer. For att kunna hantera sociala situationer
menar Rachel att det krdvs en formaga att kontrollera vilken personlig information
man delar med andra, och inte. Integritet mdjliggor darfor att sjdlv kunna kontrollera
och anpassa sitt sdtt att presentera sig beroende pa sammanhang och relationer
(James Rachel, 1975:325-326). Applicerar man denna tolkningen pa dagens
mediesamhille och pa sociala medier, som i mangt och mycket &r till for vara sociala
relationer, kan det antas att sociala medier inskrianker pd den personliga integriteten.
Information som anvéandare véljer att dela med vdnner och familj pa plattformar ar
nodvandigtvis inte information som 6nskas delas med foretaget. Gransen mellan
privat och offentligt suddas ut och sociala medier kan fa oss att tro att vi befinner oss
i stingda, privata rum, trots att detta inte &dr fallet (Walther, 2011:4).

Markus Bylund é&r forskningsledare vid SICS Swedish ICT och hdller med om att
begreppet integritet inte har ndgon enkel och snabb forklaring. Bylund (2013) menar
att begreppets definitioner ofta kan vara svdra att applicera pa var verklighet, i
synnerhet till den tekniska utvecklingen. Bylund (2013) skriver ddremot att manga
...mdjligheten, eller rentav riitten, att kontrollera
spridning och anvindning av personlig information.” (s. 7). Liknande definition
anvander sig dven Sveriges Riksdag av: “...individens ritt till sin personliga sfir dir
individen sjilv ska kunna kontrollera vem eller vilka som fir ta del av dess personliga
information.” (Sveriges Riksdag, 2019). Gemensamt for alla begreppsdefinitioner ar

/

torhaller sig till begreppet som *

/

att integritet pa ett eller annat sédtt berdr dmnet sjdlvstandighet och
sjdlvbestimmande, att man som individ ska kunna fatta egna beslut. Vi anser att
Sveriges Riksdags definition stimmer bast 6verens med vad personlig integritet ar
for oss, darfor dr det denna definition vi utgar ifran i var studie.

Bortom forskares definitioner av begreppet formuleras personlig integritet ofta
utifrdn ett juridiskt perspektiv och bygger pa grundlagsprinciper som beror
integritetsskydd (Bylund, 2013:21). GDPR ersatte 2018 personuppgiftslagen (PulL)
som definierade personlig integritet som varje ménniskas ritt att kontrollera vem
som kan {4 tillgdng till ens privata information (Integritetsskyddsmyndigheten,
2024). GDPR, eller Dataskyddsférordningen, syftar till att skydda europeiska
medborgare fran integritetsmissbruk. Integritetsskyddsmyndigheten (2024) skriver
toljande: "Ett av syftena med dataskyddsforordningen (GDPR) dir att skydda enskildas
grundliggande rittigheter och friheter, sirskilt deras ritt till skydd av personuppgifter.”
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(Syfte, stycke 1). Detta ger individen stérre makt och kontroll 6ver sina
personuppgifter men stiller ocksa hogre krav pa foretag, inklusive plattformar

(ibid).

Nar GDPR utvecklades for att skdarpa reglerna for databehandling sa svarade de
stora plattformarna Google och Facebook med en integritetspolicy som innebar att
anvandaren sjdlv kunde kontrollera sin integritet via plattformens
integritetsinstédllningar. Detta blev tyvérr en férandring som f6r manga var allt for
komplex for manga anvédndare att forsta. Trots att Google och Facebook dtagit sig att
vara helt transparenta med dess insamling av anvdndardata och personlig
information, finns fortfarande en viss komplexitet kring &mnet (Valtysson at al.,
2021). Enligt IMY s digital integritet (2022), laser 6 av 10 séllan, eller aldrig
anvandarvillkoren. Vi ldser alltsa inte villkoren trots att det berdr var personliga
integritet (Integritetsskyddsmyndigheten, 2022). Ewa Luger fran Microsoft Research
skriver att knappt 57 procent av Storbritanniens vuxna befolkning besitter tillrdcklig
laskunnighet for att ens ta sig igenom ett typiskt dokument med anvéandarvillkor.
Andelen som menar att de ldser villkoren dgnar uppskattningsvis 30 sekunder till att
skumma igenom dem (Andersson Schwarz & Larsson, 2019). Trots detta 6kar oron
hos ménniskor, tre av fyra kdnner oro 6ver hur deras personuppgifter och
anvandningsdata anvdnds pa plattformarna (Integritetsskyddsmyndigheten, 2022).

Integritetsparadox

Integritetsparadox &r ett begrepp likt integritet som kan vara svart att definiera. Ofta
dyker integritetsparadoxen upp i samtal om integritet och datainsamling, ddar man
anser att det finns en paradox eller konflikt mellan organisationers
informationsinsamling och anvdndarnas uppfattning av organisationernas
informationsinsamling. Anvdndarna av sociala medier anses bdra pa en vdaxande oro
gentemot foretagen som samlar in information om dem for att kunna skapa
personifierad reklam (Sutanto, Palme, Tan & Phang, 2013). Larsson (2017) beskriver
integritetsparadoxen likt ett tomrum mellan organisationer och dess anvédndare.
Vidare beskrivs att organisationer eller féretag samlar in och anvander data pa ett
sdtt som anvandarna sjdlva inte alltid féredrar. Paradoxen blir att trots oro for
insamling av data fortsdtter anvdndarna anvidnda tjanster sdsom sociala medier

(ibid).

Till skillnad frdn Larsson (2017) pastar Hallam och Zanella (2017) att en del
anvandare som vill skydda sin integritet ocksa aktivt véljer och anvdnder
sekretessalternativ. Men lik Larsson (2017) menar de att majoriteten d&nda viljer att
dela med sig av personlig information trots oro kring riskerna. Studier som har for
syfte att undersoka varfor individer gar emot sina preferenser har kommit fram till
att fordelarna som foretag och organisationer erbjuder i samband med insamling av
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personlig data véger tyngre &n nackdelarna (Phelps et al, 2000: 27., Metzger,
2007:337). Fordelarna med att dela med sig av sin personliga information kan vara
mojligheten till personifierad, och ddrmed relevant reklam. Anvdndare bedémer
alltsa hur starkt de upplever hot mot sin integritet genom att stélla risker och
fordelar mot varandra. Upplevd risk vdgs mot fordelar och balansen dem emellan
avgor hur situationen varderas (Awad & Krishnan, 2006).

Enligt Carignani och Gemmo (2017) ar grundprincipen for att en anvéndare ska dela
med sig av personlig information att tjdnsten ger tillbaka en konkret “fordel” eller
“vinst” till anvdndaren. Dock behover fordelarna inte vara lika stora som
nackdelarna (Carignani & Gemmo, 2017). Vidare menar Larsson (2017) att
anvandarna har en relativt 1ag forvantan pa vad som erbjuds i utbyte. Ofta fokuserar
anvandarna pa fordelarna med att dela information, snarare &n nackdelar, vilket har
bidragit till normen att dela personlig information. Idag finns ocksa foretag som
samlar in personlig information av anvdndarna for att sedan sdlja den vidare till
tredjeparter (Martin, 2016:53). Ofta dr anvdndarna inte medvetna om att deras

information siljs vidare mot betalning, nagot som vacker fragor om etik (Bloom et
al., 1994:103).

Overvakning

Enligt Sewell och Barker (2006) dr begreppen integritet och 6vervakning starkt
sammankopplade. Overvakningen sker ofta utan att individer &r medvetna om det,
nagot som paverkar individers personliga integritet och kan anses
integritetskrankande. Nar individen inte vet vem som kan forfoga 6ver ens
personliga information dr detta ndgot som kan inskrdnka den personliga
integriteten. Hamnar informationen fel kan den komma att anviandas i andra syften
an vad det var tiankt fran borjan (Sewell & Barker, 2006). Detta dr ndgot som dven
Strom (2003) diskuterar. Den personliga integriteten blir hotad nér personlig data
samlas in och anvénds for ndgot sekundart.

Panoptikon

Michel Foucaults pratar om teorin om panoptikon i sin bok Overvakning och straff:
Fiingelsets fodelse. Teorin dr skapad av Jeremy Bentham (1787) som ar framtagen som
en modell for ett “idealiskt fangelse” pa 1700-talet. Bentham beskriver panoptikon
likt ett vakttorn med full insyn i fangelseceller, utan att fingarna sjdlva kunde se
overvakningstornet. Syftet med hela modellen var att skapa en form av
sjdlvdisciplin, dédr fdngarna potentiellt 4r dvervakade och ska bete sig dérefter
(Foucaults, 2003).
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Foucaults utvecklar sedan denna teori och kopplar den samman med modern
maktutovning. Han menar att modellen ocksé gar att applicera pd andra
institutioner sdsom skola och sjukvard, dér 6vervakning och disciplin anvadnds for
att forma och kontrollera individer (Foucaults, 2003). Reklam idag kan ocksa ses som
en social institution (Grusell 2012:12), ddrmed kan Foucaults teoriutveckling dven
appliceras pa personifierad annonsering. Personifierade annonser pa Metas
plattformar Facebook och Instagram har som mal att tillgodose marknadsforare med
information som kan tyckas anvdndbar for att kunna avgora vilka kunder man ska
rikta reklam mot. Metas algoritmer analyserar stora mangder data fran anvandare
och utifran det kategoriseras anvidndarna noggrant. Facebook och anvidndare kan
liknas med fdngarna i Foucaults panoptikons teori. De flesta &r medvetna om att
deras aktivitet pa plattformen bevakas da vi i ndgon form godkdnner cookies och
anvandarvillkor, oavsett om vi ldst eller inte, men utéver det dr “6vervakningen”
inte synlig. And& paverkas upplevelser och interaktioner pa plattformen av
algoritmer. Bade Panoptikon och personifierad reklam bygger pa évervakning
(Campbell, 2002).

Dataveillance

Dataviellance myntades av Roger Clarke (1988:498) och anvénds for att forklara hur
modern teknik mojliggor systematisk 6vervakning genom digitala spdr och
aktiviteter av individer, grupper eller samhéllen. Denna teori beskriver den
processen nér foretag pa ett automatiskt sitt samlar in personlig information fran
anvandarna pa ett mer tids- och kostnadseffektivt sitt. For att foretagen ska kunna
spdra vara digitala fotspar har vi som anvidndare godként detta, Facebook pastar att
de aldrig tvingat anvdndare att ansluta sig och godkdnna dess “spelregler”. Med
tiden har individer blivit allt mer sammanflatade med sociala medier, trots detta blir
allménheten i stort mer och mer kritiska till makten som plattformarna besitter
(Nilsen & Granter, 2022).

Insamling av data

G. Nielsen och Ganter, i boken The power of platforms (2022), skriver upprepade
ganger om klyschan “om du inte betalar dr du sjdlv produkten som séljs”. Nar man
som privatperson surfar pa Google, eller scrollar pa Facebook, jobbar vi egentligen
for foretagen, ofta helt ovetandes. En enkatstudie av INMA (International News
Media Association) visar att anvdndares frimsta orosmoment pa internet handlar
om plattformens affdrsmodell angdende integritet och kontroll 6ver anvdndardata
(Lindén, 2020).

Insamling av data godkdnns av anvandaren trots att man valjer att inte skapa ett
konto pa plattformen. I dessa fall samlas data in som webblésarlogg (vilka hemsidor
som besoks pa enheten) och applogg (vilka appar som anvands pa enheten). En
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anvandare som har ett konto pa ndgon av Metas plattformar delar &ven med sig av
data som plats, bilder, innehall av meddelanden, internetkdp, tid som laggs pa
plattformen, interaktion med innehall osv (Facebook, ud.).

Plattformarna vill att anvandarna ska stanna sa lange som majligt och dérfor vill
man kunna kartldgga och manipulera beteenden f6r att kunna optimera vinsten.
Detta gor att anvdndarnas information dr mycket betydelsefull, nést intill
nodvandig, for bade plattformarna och anvdndarna. Daremot &r maktrelationen
mellan aktOrerna asymmetrisk, anvdandare maste anpassa sig till plattformarna,
sdllan vice versa (Nielsen & Ganter, 2022). Information om anvéndarna dr nédvéandig
for algoritmerna och for att kunna skraddarsy innehallet pa ett tilltalande sétt.
Algoritmerna styr produktion och cirkulation av innehadll, bestimmer vilken
information vi nds av och vem som nds av vad. Detta kan ses som ett hot mot var
demokrati (Karlsson et al., 2020). Meta gor det tydligt att anvdndaren sjdlv kan
anpassa vilket innehdll den 6nskar dela med foretaget, samt hur de sjdlva delar
vidare data till tredje part. Anvdndaren har inte mojlighet att helt utesluta Metas
funktioner kring cookies och algoritmer, men har mojlighet till en viss kontroll.
Denna valmojlighet som finns kring insamling av data har paverkats av Cambridge
Analytica skandalen fran 2014 (Internetstiftelsen, 2019), dar 50 miljoner
Facebookanvédndares data samlades in, utan samtycke, med mal att paverka det
amerikanska valet 2016 (The Guardian, 2018). Handelsen medftérde att man fick
vidta drastiska atgdrder for att sikerstdlla att liknande incidenter inte skulle uppsta
igen (Internetstiftelsen, 2019). Trots politiska skandaler, cyberattacker och
integritetskrankningar har inget markant avstdndstagande till plattformarna
pavisats (Datainspektionen, 2019). Idag finns en medvetenhet om riskerna med att
Meta har tillgang till, och kan sélja vidare var och vdra vdnners information.
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Tidigare forskning

Anvéndarens uppfattning om integritet och personifierad reklam &r ett
forskningsomrade med stor betydelse inom medie- och kommunikationsvetenskap.
Det finns mycket tidigare forskning pa @mnet, bdde nar det kommer till integritet,
personifierad reklam online och forskning pa generationer. Nar det kommer till
generationer dr det oftast bara en generation som star i fokus. Flertalet forskningar ar
gjorda pa Generation Z och dess medieanvandning (Krél & Zdone, 2020., Sincek et
al., 2023). Ytterligare en artikel som behandlar dldersgrupper i samband med
integritet ar Youth and surveillance in the Facebook era: Policy interventions and social
implications. I den artikeln kan man ldsa att tondringar dr bendgna att tro att integritet
pa internet dr en risk hos andra, inte hos dem sjédlva. En undersékning som gjordes
pa 18-24 dringar visade dven att det fanns en avsaknad av kunskap i
integritetskunskap (Kathryn C. Montgomery, 2015). Detta har lett till att vi
identifierat en forskningslucka, det saknas forskning pa &mnet som tittar pa flera
aldersgrupper och dess monster samtidigt.

Sarikakis och Winter (2018) har studerat integritet i olika kontexter, bland annat hur
anvédndare forhandlar om sin integritet pa sociala medier. Studien visar, som sa
manga andra, att anvidndare oroar sig Over sin integritet. En medvetenhet kring att
skydda sin integritet, och méjligheten att kontrollera data, kopplas ofta samman
med tidigare krankning av integritet pa internet (Sarikakis & Winter, 2018; Quinn et
al., 2019; Paine et al., 2007; Chen et al., 2017; Jiang et al., 2013). De flesta studier om
integritet fokuserar idag pa sociala medier. Ur et al (2012) menar att det finns
bristfallig kunskap och en upplevd brist pa kontroll och transparens anvéndare och
plattformar emellan, studien menar att fortroendet for plattformar i samband med
integritet 4r avgorande for framtidens digitala samhélle (Ur et al., 2012). Detta haller
Morimoto (2021) med om, anvidndare med mer kunskap och en upplevd kontroll
over sin integritet skapar ett tryggare forhallningssétt gentemot personifierad
reklam. Nadr man i en annan studie undersdkte hur den upplevda kontrollen 6ver sin
integritet paverkade klick visade det att en 6kad kontroll resulterade i fler klick pa
annonser (Trucker, 2014:546).

Detta dr nagot som Bright et al. (2022) stéller sig emot. Denna studie menar att 6kad
kunskap och en medvetenhet kring hur ens personliga data samlas in istéllet
resulterar i en starkare kédnsla av 6vertramp i den privata sfaren. Studien visar att
kénslan av 6vertramp resulterar i att anvdndarna tar avstdnd fran vissa webbplatser
och plattformar (ibid). I en annan studie gjord av Davis (1989) visade det sig att
anvédndares upplevelser av personifierade annonser pa sociala medier istéllet
paverkas av andra faktorer, exempelvis hur stor anvdndbarhet annonsen har enligt
anviandaren (Davis, 1989., Al Qudah et al., 2020). I en artikel av Aleecia M.
McDonald & Lorrie Faith Cranor (2010) finner dem att ungefdr 20 procent av de
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tillfragade i studien uppskattar fordelarna med personifierad reklam, medan 64
procent ansag att den inkrdktar pa deras personliga integritet. Tidigare studier som
undersoker integritet i samband med personifierad reklam visar alltsd pa en
komplex relation dem emellan (Gironda & Korgaonkar, 2018; O’Donnell & Cramer,
2015).

Majoriteten av studierna som refereras till ovan dr internationella. Det finns nagra
studier om ménniskors attityd till reklam dven i Sverige, Marie Grusell (2008, 2012)
ar ledande inom d@mnet. Grusells (2008) avhandling undersdker ménniskors attityder
till reklam i Sverige har fokus pd morgonpress och TV, alltsa inte personifierad
reklam pé sociala medier. Ar 2012 gjorde Marie Grusell en fortsittning pa sin
avhandling med fokus pa unga och reklam (Grusell, 2012). Manga av de mer
omfattande studier som behandlar &mnet om reklam och integritet dr relativt gamla.
Da integritet och reklam fordndrats pa kort tid i samband med teknologisk
utveckling och lagandringar &r det relevant att fortsitta studera &mnet och dess
utveckling.

Tidigare kandidatuppsatser

Det finns flera kandidatuppsatser som studerat liknande &mnen och ddarmed varit
relevanta for var studie (Lavér & Nordahl, 2017., Kenttild, Svensson & Thieme,
2022., Stensson, 2023., Kénig & Romney, 2020., Stagnebo, 2018). Lavér och Nordahl
(2017) samt Kenttdld, Svensson och Thieme (2022) har studerat attityder till riktad
reklam ur ett dldersperspektiv. Lavér och Nordahl fann att yngre respondenter
uppskattade personlig reklam trots viss oro for datainsamling, medan dldre
respondenter visade storre oro. P4 liknande sétt visade Kenttéld et al. att den yngre
generationen dr nagot mer positiv till personifierad reklam jamfort med den dldre
generationen, som har en mer negativ installning och uttrycker storre oro for
integritetsfragor.

Stagnebo (2018) genomforde en kvantitativ studie ddar hon undersokte hur bekvdama
Facebook-anvindare dr med datainsamling for individanpassad reklam. Hon
genomforde ett frageformulédr med scenarier foljt av en friare skrivdel. Resultatet
visade att majoriteten av respondenterna var obekvidma med mer eller mindre all
datainsamling, ddr insamling genom aktiva handlingar ansags mildare. Trots kritik
mot mangden reklam var fa villiga att betala f6r en reklamfri plattform. Koénig och
Romney (2020) lyfte fram att yngre respondenter kdnner en storre social press att
dela innehall pa sociala medier. Deras studie pekade ocksa pd en kansla av
maktloshet hos bade yngre och dldre respondenter, sarskilt pa grund av okunskap
om hur datainsamling fungerar och hur de kan skydda deras information.
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Samtliga studier bekréftar att det finns en oro kopplat till datainsamling och
integritet, men graden av oro varierar mellan aldersgrupper. Yngre respondenter &r
generellt sett mer accepterande av individanpassad reklam, sérskilt nar den
uppfattas som relevant och anvindbar. Aldre respondenter tenderar att vara mer
skeptiska och negativa, sdrskilt nar datainsamlingen upplevs som ett intrang i
privatlivet.
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Teori

Privacy calculus

Ramverket, privacy calculus, som anvdnds i studien har utvecklats i omgéngar
under flera dr. Laufer och Wolfe (1977) myntade forst termen “calculus of behavior”
eller beteendekalkyl som det heter pa svenska. Termen hdnvisar till att manniskor
avvéger positiva och negativa konsekvenser, alltsd for- och nackdelar, nér de fattar
beslut. Vidare hdnvisar ocksa termen till huruvida ménniskan sjélv &r i kontroll 6ver
informationsdelning eller inte (Laufer & Wolfe, 1977:35).

Vidare utvecklades teorin av Culnan och Armstrong (1999) nér digitaliseringen véxte
fram och méanniskor borjade tillbringa sin tid allt mer pa internet. I den digitala
kontexten menar forfattarna alltsa att individer balanserar integritetsrisker mot
potentiella férdelar. Med andra ord &r individer villiga att dela information om de
upplever att den kommer att hanteras réttvist och att det i utbyte kommer att
generera ekonomiska eller sociala férdelar. Forfattarna drar ocksa slutsatser kring att
ndr médnniskor har en ldgre kdnsla av kontroll 6ver informationsdelning och
datainsamling, 6kar ocksd manniskors oro kring integritetsfragor och
inskrdnkningar. I samband med detta lyfter Culnan och Armstrong (1999)
“proceduriell rattvisa” som en férutsdttning for att anvandarna ska vara “villiga” att
dela sin information. Begreppet syftar till anvdndarnas egna uppfattning om att
insamling av personlig data dr rattvist behandlad. Koncepten “notice” och
“consent”, dar det forstndmnda syftar till att anvdndare ska bli informerade om hur
deras data anvands. Consent, det sistndmnda, innebér att anviandarna ska kunna
samtycka till anvdndningen av deras data. Studien resulterar i att i de fall da foretag
tar hdnsyn till de tidigare ndmnda faktorerna genererar det en hogre lojalitet till
foretaget i frdga, i kombination med en minskad oro och ddrmed en 6kad vilja att
sjdlvmant vilja dela information. I fallen dd inte foretagen tar hdnsyn till procedurell
rdttvisa visar studien att oron &r for stark for att vilja dela information (ibid).

Det finns tva huvudsakliga kritiker mot teorin, den forsta kritiken formulerad av
Wilson (2015) antyder att modellen forutsétter att anvdndarna gor rationella
tordelar- och riskbedomningar i kombination med delandet av information. Vidare
lyfter forfattaren hur ménniskor i det verkliga livet kan ha svdrigheter med detta pa
grund av begrdnsad information, kognitiva begrdansningar eller tids- och
situationsbegrdnsningar. Men andra ord handlar det om att anvdndaren inte tar
hénsyn till alla faktorer i sina beslut. Den andra kritiken handlar om att vissa studier
visar pd att manniskor inte alltid tar hdnsyn till intergritetsrisker nédr de viljer att
dela information. Dessa studier tyder pd att madnniskor tar de férvantade sociala
tordelarna i allt hogre beaktande dn potentiella intergritetsrisker (Taddicken, 2014). 1
en studie av Trepte et al. (2017) anvands privacy calculus teorin genom att
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undersoka hur olika lander och darmed kultur kan vara en central faktor till hur
maéanniskor valjer att vdga sociala fordelar mot integritetsrisker. Studien applicerar
aven tva av Hofstedes kulturella dimensioner, individualism och
osdkerhetsundvikande, for att kunna jamféra de kulturella skillnaderna. Likt studien
och den kritik av Wilson (2015) som riktats mot teorin, finns det beldgg att anta att
andra faktorer kan paverka hur ménniskor viager dessa fordelar och risker. Istéllet
for Trepte et al. (2017) kulturella perspektiv har vi valt att applicera ett perspektiv
med tva aldersgrupper i fokus. P4 detta har vi ocksa valt att applicera Wilsons (2015)
mer nyanserad version av teorin privacy calculus, som inkluderar fler situationella
kontexter samt kognitiv- och beteendekontroll.

Studien av Wilson (2015) visar hur sma d@ndringar i kontextuella faktorer paverkar
deltagarnas 6vervigande kring férdel och risk. Andringarna som gjordes i
experimentet i studien handlar bland annat om vem som far tillgang till datan och
hur den anvénds for att se hur situationella kontexter bor tas i beaktande. Detta visar
att privacy calculus dr mer dynamisk och inte enbart beroende av generella
integritetsattityder. Beteendekontroll hdnvisar till individens faktiska mdjlighet att
styra vad som hdnder med deras data. Den kognitiva kontrollen relateras till
transparens och informationsfldde, alltsd hur mycket anvdndare far veta om hur
deras data anvands (ibid).

Habermas offentlighetsteori

Habermas verk Borgerlig offentlighet (1962) har legat till stor grund for framforallt
medieforskning och samhallsvetenskapen. For att kunna tala om den moderna
offentligheten, och hur individer i dagens samhélle ser pa den privata och offentliga
sfaren, blir Habermas aterigen aktuell. Begreppet offentlighet menar Habermas
grundar sig i 6ppenhet och att alla individer ska ha mgjligheten att fa insyn i det
offentliga samtalet (Habermas, 2003:39-44). Trots detta var det endast bildade
personer som fick tilltrdde till de 6ppna samtalen, kvinnor var sdrskilt utfrysta.
Habermas beskriver att den borgerliga offentligheten fallerade under 1900-talet da
staten dkade regleringar och la sig i individers privatliv allt mer. Pressens
kommersialisering ledde till att offentlighetens samtal och diskussioner hamnade i
skuggan av privata intressen, samhadllet utvecklades till ett konsumtionssamhalle.
Medborgarna blev passiva konsumenter inom den politiska arenan snarare dn aktiva
deltagare som skapade allmdn opinion (Dahlkvist i Habermas, 2003:16-19).
Reklamens signum och sprak préaglade i allt storre utstrackning det offentliga livet,
vilket forsvarade kritiskt tinkande (Steffansson, 2021:3).

Habermas offentlighetsteori har kritiserats utifran flera perspektiv men ocksa
utvecklats och kompletterats under dren. I vissa avseenden kan den borgerliga
offentligheten verka forlegad men om man tar hdnsyn till den moderna tiden och var
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offentlighet kan teorin hjdlpa oss att forstd argumentationen kring vart samhalle
(Berglez, 2012:72., Forslid, 2009:16). Borgerlig offentlighet kommer dérfor att ligga
som teoretisk ingdng i var studie, med hdnsyn till teorins kritik och den
modernisering av begreppet. Berglez (2012:67) beskriver att offentligheten dr en plats
dédr ménniskors budskap utbyts och dédr kunskap och varderingar skapas.
Argumentationen &r en rimlig forklaring till varfor det ar viktigt for organisationer
och foretag att befinna sig i offentligheten, det &r dar de far synas. Det fysiska
offentliga rummet har med tiden blivit mindre relevant och istéllet finner vi
offentligheten snarare i medier. I och med digitaliseringen och mediemarknadens
utveckling har befolkningen blivit mindre offentligt utatriktad (Berglez, 2012:71-72).
Den fordandrade offentlighet har resulterat i att kommunikationen inte langre kraver
att publiken ndrvarar i tid och rum, detta skapar i sin tur mgjligheter men kan ocksa
skapa storre konkurrens om publiken dd mediesfdren blir fragmenterad (Hvitfelt,
2008:38).

Nar det sker ett skifte fran kvalitativt innehall till kapitalisering riskerar innehdllet
att bli manipulerbart. Det dr darfor intressant att analysera hur reklam pa sociala
medier uppfattas av dess anvandare, hur det offentliga flyter samman med det
privata. Foretag kan med hjédlp av vara sociala medier fa tillgang till vad som skulle
kunna anses som privat information. Med tanke pa detta blir alltsa den privata
informationen en del av marknadsforingsstrategier och kapitaliseringen.

“Digital immigrants ” och “Digital natives”

I artikeln Digital Natives, Digital Immigrants Part 1 (Prensky, 2001) diskuteras
relationen mellan olika generationer och internet. Forfattaren gor en tydlig
uppdelning mellan gruppen méanniskor som har vaxt upp i en samtid praglat av
internet och aldersgruppen som har lart sig anvdanda det i mer eller mindre vuxen
alder. Digital immigrants bestdr av ménniskor fédda innan 1980, medan digital
natives dr de fodda dédrefter. Vardet av uppdelningen motiveras i artikeln genom att
det finns olika karaktdrsdrag som skiljer grupperna at, speciellt ndar det kommer till
inldrningsstrategier. Den yngre generationen dr vana att ta del av information snabbt
och tenderar att foredra bilder och processar information parallellt, samtidigt som
den dldre generationen foredrar en mer linjdr inldrningsstrategi och vill ta en sak i
taget, steg-for-steg (Prensky, 2001:3-4).

Artikeln dr drygt 20 ar och hdvdar att ddtidens studenter utgor den forsta gruppen
“native speakers” av det digitala datasprdket, dataspel och internet i sin helhet -
detta utgor darmed gruppen “digital natives” (Prensky, 2001:2). Vidare menar
Prensky att gruppen médnniskor som inte har vaxt upp med internet men dnda vid
ett senare tillfdlle i livet valt att omfamna och implementera det i sin vardag, kan
kallas for “digital immigrants". Artikeln liknar anpassningsstadiet med invandring i
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ett land for att poangtera hur internet ar ett helt nytt sprak och “kultur” att befinna
sig i och hur ménniskor anpassar sig olika snabbt och bra, ddrav bendimningen.

Figur 1. Definition av generationerna.

Baby-boomers Generation X Generation Y Generation Z
1946-1964 1965-1980 1981-1994 1995-
1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010
Digital immigrants Digital natives

Kommentar: Figur hamtad fran Konig & Romney “INTEGRITET ONLINE UR OLIKA
GENERATIONERS PERSPEKTIV” (2020).

24



Metod

I f6ljande kapitel kommer vi att redogora for studiens metod och tillvigagangssatt,
detta for att 6ka studiens validitet och reliabilitet. Validiteten innebar hur val studien
undersoker det den avser att undersdka. Genom att skapa medvetenhet och
reflektera samt diskutera validitet kan studiens trovardighet 6ka, ndgot som ar av
stor betydelse for studiens resultat (Ekstrom & Johansson, 2019:13,181).

Reliabiliteten vid en kvalitativ ansats innebéar att man har hdg transparens och pa ett
palitligt och begripligt sitt beskriver hur man gatt tillvdga for att samla in data, och
hur man dérefter bearbetat den. En studie med hog reliabilitet ska vara enkel for
andra forskare att folja och genomfora med samma eller liknande resultat. Detta
kraver att studien har god transparens (Ekstrém & Johansson, 2019:64-65). Med
denna anledning kommer vi i f6ljande kapitel presentera en utforlig och tydlig
beskrivning av vara metodval och forklara studiens process.

Val av forskningsmetod och dess begransningar

I boken Metoder i medie- kommunikationsvetenskap av Mats Ekstrém och Bengt
Johansson (2019:102) beskrivs hur den kvalitativa metoden &r lampligast ndr man
vill studera ménniskors erfarenheter, upplevelser och deras satt att forsta
verkligheten. Inom ramen f6r denna ansats soker man efter detaljerade och
nyanserade synvinklar samt intervjupersonernas beréttelser om specifika situationer.
En kvalitativ metod kan darfor anses lamplig om man aterkopplar till vart syfte och
det vi avser undersoka, vilket 4r ndgot som Ekstrom och Larsson (2010:54) menar ar
en viktig utgangspunkt.

Kvalitativ metod bestar av flera olika former eller tillvigagangssatt inom den
kvalitativa ramen. Kvalitativa textanalyser, forskningsintervjuer och fokusgrupper,
ar alla vanligt forekommande kvalitativa metoder. Vidare utgér fenomenet
fokusgrupper, kvalitativa gruppintervjuer, metodvalet for denna studie. Vart att
ndmna dr att intervjuer i sig inte nddvandigtvis behdver “gd in pa djupet” avseende
manniskors djupliggande sjélsliv, som ar vanligare inom psykologi. Malet nér det
kommer till forskningen inom medie- och kommunikationsvetenskap &r snarare att
na bakom det uppenbara och komma at dimensioner av fenomen sasom tankar,
reflektioner, vdrderingar och normer (Ekstrém & Johansson, 2019:103).

Fokusgrupper dr i huvudsak fordelaktig for den sociala interaktion intervjupersoner
emellan. Fokusgrupper kan dessutom synliggora aspekter i en gruppkonstellation
som annars inte lyfts i enskilda intervjuer (Ekstrom & Johansson, 2019:125). Valet av
fokusgrupp bygger ocksa pa att vi vill undersoka hur kollektiva erfarenheter formas
och hur enigheter och oenigheter skapas och interagerar (ibid). Detta ar fordelaktigt
ndr vi intervjuat olika aldersgrupper, da det kan uppsta en diskussion som kan
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synliggdra variationer dven inom gruppen, och berikar vart syfte att identifiera
monster. Vi valde att ha smé fokusgrupper, tva till tre personer i varje. Anpassningen
gjordes med anledning av att det skulle bli enklare for varje respondent att komma
till tals och samtidigt kunna fordjupa och {6lja upp resonemang. Mindre grupper
kan dessutom upplevas tryggare och argumenten kan ofta upplevas mer konkreta
da tva till tre personer ofta skapar en naturlig dialog. Sma fokusgrupper forenklade
ocksa det praktiska, det blev enklare att organisera varje grupp och komma &verens
om tid och plats.

Om var studie istédllet hade syftat till att jimfora generationer och dra
generaliserande slutsatser i hur vanligt forekommande en vissa instdllning eller
torhallningssitt ar gentemot personifierad reklam pa sociala medier hade istéllet en
kvantitativ metod varit det lampligare alternativet. Eftersom vi dr intresserade av att
undersoka i vilken utstrackning madnniskor dr bekvdama med att dela personlig data i
utbyte mot ett anpassat reklaminnehdll &r en kvalitativ metod ett bdttre alternativ. Vi
kan ddrmed synliggora tendenser och monster som kan berika den generella
kunskapen kring dmnet. Vi ser bekvamlighet som ndgot subjektivt och komplext,
som dessutom utifrdn Wilsons (2015) studie antyder att det finns situationella
kontexter som bidrar till mdnniskors upplevelser gentemot personifierad reklam i
relation till intergritetsrisker. Utifran detta ar alltsa den kvalitativa metoden den
mest givande metoden.

Begrdnsningar i metoden

Med kvalitativa intervjuer kommer det inte vara mojligt for oss att gora bredare
generaliseringar pd en storre population vilket i sin tur innebér att studien inte har
potential till att bidra med bredare tillimpningar (Elliot, 2022:122). Eftersom var
studie inte syftar till att gora ndgra empiriska generaliseringar dr den kvalitativa
metoden det lampligaste. De slutsatser som gors i var studie utgar fran de personer
som undersokts, dess attityd till personifierad reklam och integritet pd sociala
medier, och har inte for avsikt att skapa generaliserbara resultat utan finna ménster.

Urval

Studien bygger pa kvalitativa gruppintervjuer och syftar till att identifiera eventuella
monster hos aldersgrupperna och deras uppfattning av personifierad reklam och
integritetsrisker pd sociala medier. Vi har darfor valt att endast intervjua manniskor
som anvander Facebook och Instagram. Dels pa grund av att det garanterar en viss
medievana och dels pa grund av att Meta utgor de plattformar denna studie
kommer fokusera pa. For att studien inte ska bli for stor dr det viktigt att avgransa
sig. Detta utgor anledningen till varfor vi fokuserar pa personifierad reklam i form
av kopta annonsplatser pd Metas plattformar, Facebook och Instagram.
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Digital immigrants bestar av manniskor foédda innan 1980, medan digital natives &r
de fodda dérefter. Dessa tva aldersgrupper har legat till grund for vara intervjuer.
Var intervju bestar darfoér av en yngre grupp med ett dldersspann pa 19-26 &r och en
dldre grupp med ett aldersspann pa 48-64 ar. I boken Reklam - en objuden giist? skriver
Grusell (2008:84) att det finns flera bidragande faktorer som kan paverkar
méanniskors syn pa reklam sasom: kon, alder, utbildning, livssituation, individens
intressen och ideologisk stdindpunkt. Vidare menar forfattaren att olika
aldersgrupper implementerar de rddande normerna och véarderingarna under
uppvéxten dven i sitt vuxna liv. I sin tur dr det da rimligt att utga fran att olika
aldersgrupper har olika syn pd reklam och dessutom i kombination med deras
medieanvandning. Grusell (2008:86) menar ocksd att man inom en generation delar
liknande varderingar och instédllningar utifrdn den tid man vuxit upp i, med
utrymme for andra aspekter sdsom, politiskt tillhdrighet, utbildning eller nationalitet
som kan variera inom gruppen.

I och med digitaliseringen och de drastiska skillnader den inneburit fér
reklambranschen, dr det darfor rimligt att anta att dagens unga vuxna kommer att se
pa personifierad reklam och integritetsrisker pa ett annat sétt dn den dldre
aldersgruppen. Sdrskilt om man sétter det i relation till begreppen “digital natives”
och “digital immigrants” och hur manniskor har véxt upp med respektive “lart sig”
internet under sin livstid. Detta medfor att &ven medieanvdandning kan komma att
visa hur vél den dldre generationen har anpassat sig och kan darfor ge en unik
synvinkel. Grusell (2008:110) menar att medieanvandning och generationer har nira
kontakt vilket &r ndgot som ocksa stimmer 6verens med hennes resultat. I studien
kommer hon fram till att unga generellt sett har hogre medieanvandning och hogre
grad av exponering for reklam, detta visar ett samband med att yngre i storre
utstrackning &r positiva till reklamen (ibid:109-110).

I urvalet har vi stravat efter att uppna sa stor variation som mojligt ndr det kommer
till kon, utbildningsnivd, medievana och i synnerlighet dlder. Utbildningsniva ar en
faktor som kan komma att spela roll. Grusell (2008:111) resonerar for att
hogutbildade kan ha ett mer kritiskt férhallningssitt och skulle dérfér kunna vara
mer negativa till reklam. Hon menar vidare att ett kritisk forhallningssatt till reklam
kan vara en markor for social status dd reklam kan anses som lagkulturellt och
“fult”. Darfor kan hogutbildade ménniskor anvdnda detta for att bekréfta sin
position och hdvda sin “finhet” (Grusell, 2008:33). I och med digitaliseringen kan
man anta att gransen mellan fin- och fulkultur suddats ut, vilket 4r nagot Grusell
(2008:83) pekar pa redan nédr boken skrevs. Av den anledningen blir det intressant att
analysera utbildningsniva som en potentiellt ytterligare dimension till hur
generationer varderar riktad reklam.
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I vart urval valde vi att intervjua fem kvinnor och sex mén. Detta dr en jamn
fordelning kon emellan. I Grusells (2008) studie fanns inga avsevédrda skillnader
mellan kon i hur man vérderar reklam, daremot kan kon fortfarande fungera som en
analytisk dimension. Vissa typer av reklam, exempelvis stereotyper eller budskap
anpassade till specifika grupper, kan uppfattas olika av kvinnor och mén, i
synnerlighet personifierad reklam (Grusell, 2008:81). Med den anledningen kommer
kon dnda vara ett perspektiv vi beaktar och dr av intresse att studera.

Vi har gjort ett bekvamlighetsurval vilket underldttat for oss i processen nér vi skulle
kontakta respondenter. Det blev mer tidseffektivt och skapade en behaglig och
avslappnad stimning under intervjuerna, oss och respondenterna emellan. En viss
bekantskap med respondenterna kan ocksa innebara en djupare forstaelse for
intervjupersonernas svar da vi redan har insikt i deras bakgrund och beteenden,
ndgot som kan vara bade positivt och negativt.

For att minska risken for eventuell bias har vi &nda, trots bekvamlighetsurvalet,
strategiskt valt personer som passar in i var malgrupp och som kan ge oss god
variation. Det finns en bredd i utbildningsniva, geografisk bakgrund och kon.
Fordelningen mellan personer kan darfor bidra med olika perspektiv och belysa
viktiga aspekter av forskningsomradet och studien kan darfor besvara det den &r
avsedd att undersoka (ibid).
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Respondentgalleri

Tabell 1. Samtliga respondenter (kon, alder, aldersgrupp, utbildningsniva,

intervjutillfalle)
Kon | Alder | Aldersgrupp | Utbildningsniva | Datum
Kristoffer |M 19 Digital native | Gymnasial 1/12-24
Ali M 21 Digital native | Universitet 28/11-24
Stella K 22 Digital native | Universitet 27/11-24
Allan M 22 Digital native [ Gymnasial, 28/11-24
universitetskurs
Kent M 24 Digital native | Yrkeshogskola 28/11-24
Hanna K 26 Digital native | Gymnasial 27/11-24
Sabrina K 48 Digital Yrkeshogskola 1/12-24
immigrant
Maria K 52 Digital Universitet 4/12-24
immigrant
Lars M 54 Digital Universitet 4/12-24
immigrant
Eva K 59 Digital Gymnasial 27/11-24
immigrant
Manuel M |64 Digital Gymnasial, 27/11-24
immigrant universitetskurs

Kommentar: Tabellen visar samtliga deltagare som intervjuats, med fiktiva namn. Bokstidverna M
och K inom tabellen for kon avser tilldelat kin, man respektive kvinna. Respondenterna delas in i
dldersgrupp, utbildning presenteras samt datum for intervju. Respondenterna visas frin yngst till
dldst.
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Tabell 2. Samtliga konstellationer av fokusgrupper (deltagare, plats och

intervjuldngden)
Deltagare Plats Intervjulangd
Fokusgrupp 1 Stella & Hanna Grupprum 56 min
Fokusgrupp 2 Eva & Manuel Hemmiljo 47 min
Fokusgrupp 3 Ali, Allan & Kent | Hemmiljo 1h 4 min
Fokusgrupp 4 Sabrina & Hemmiljo 40 min
Kristoffer
Fokusgrupp 5 Maria & Lars Zoom 1h 9 min

Kommentar: Tnbellen visar fokusgrupperna och dess deltagare med fiktiva namn, vart intervjuerna
hdllits samt intervjuernas lingd. Intervjuerna visas i kronologisk ordning.

Begrdnsningar i urvalet

For att 6ka den teoretiska generaliserbarheten i studien har vi haft som ambition att
tdnga in s& mycket variation som mdjligt i urvalet, detta for att kunna hitta monster i
uppfattningen om reklam. Bekvdmlighetsurvalet kan paverka faktorer da vi har en
viss bekantskap till individerna. Darfor dr det viktigt att man 4r medveten om att en
potentiell bias kan férekomma i resultaten. Integritet och personifierad reklam &r
komplexa fenomen som kan vara kdnsliga for en del individer, da kan en viss
bekantskap skapa trygghet. Ddaremot kan det vara svart som intervjuare att undvika
subjektiva tolkningar. Personer i ens ndrhet kan ofta ha liknande dsikter och
erfarenheter som dn sjdlv vilket kan resultera i brist pa variation i svaren och ett
vinklat resultat. Vi &r medvetna om detta och erkdnner begransningarna som
uppstar vilket kan stdrka studiens tillforlitlighet och trovéardighet (Esaiasson et al.
2017:58).

Intervjuguide

For att besvara vara empiriska fragestéllningar har vi valt att anvanda oss av
verklighetsbaserade scenarion samt intervjufrdgor. Scenarierna dr baserade pa
befintliga marknadsforingsstrategier och tidigare incidenter. Scenarierna ar
utformade for att synliggora hur deltagarna varderar och resonerar kring férdelar
och risker i verkliga situationer samt var deras gréns gar fér nar eventuella risker
overvéger fordelar. Syftet dr att respondenterna fritt far resonera och uttrycka sina
personliga tankar och kénslor kopplade till forskningsomradet innan mer specifika
fragor stills. Nedan finns en sammanfattad version av intervjuguiden som

30



behandlar badde scenarierna och intervjufrdgorna samt hur dessa majliggor svar pa
de tre empiriska fragestdllningarna. Den fullstindiga intervjuguiden finns som
bifogad bilaga under rubriken “Bilaga - Intervjuguide” dér finns dven kédllorna som
scenarierna dr grundade pa.

e Scenario ett handlar om situationen dér respondenternas kpvanor pa en
webbshop anvinds for att visa riktade annonser pa Facebook, specifikt for
produkter de tidigare valt att inte kopa. Detta for att vicka diskussion om
Metas datainsamling som pagdr utan att aktivt vara inloggad pa nagon av
deras plattformar.

e Scenario tvd undersdker hur reklam kan baseras pa privata meddelanden
med vénner, vilket berdr insamling av data fran appar som &r aktiva dven nér
de inte anvdnds.

e Scenario tre presenterar reklam baserad pa anvandarens sokningar pa Google.
Det introudceras forst som reklam om febernedséttande. Fragan utvecklas
sedan till att innefatta lakemedel eller behandlingar som kan uppfattas
privata. Detta fOr att synligora respondenternas forhdllningssatt till
personfierad reklam av en privat vara.

e Scenario fyra berdr respondenternas upplevelse kring platsbaserad reklam
dar annonser for lokala destinationer dyker upp kort efter att man anléant till
en ny plats, trots att platsdelning inte aktivt delats. Scenariot belyser ddrmed
hur plattformarna samlar in privat information nir en enhet inte anvands,
ofta utan anvandarens vetskap.

e Scenario fem diksuterar reklam baserat pa fysiska samtal dér telefonen endast
legat bredvid, nagot som kan vécka frdgor om avlyssning.

e Scenario sex baseras pd reklam som bygger pa anvandarens digitala fotspar,
dér politiska partier skraddarsyr budskap.

e Scenario sju handlar om att reklamens malgrupp &r baserad pa drsinkomst,
vilket kan anses vara nagot privat, sirskilt i en svensk kontext.

e Slutligen undersoker scenario atta reklam baserat pd anvdandning av data fran
olika tester och fragesporter pa Facebook, ddr anvdandaren genom att
godkénna villkor ger Meta tillgang att sdlja vidare privat information till en
tredje part.

Genom dessa scenarier undersoks inte bara deltagarnas attityder till personifierad
reklam, utan dven deras medvetenhet om strategierna for insamling och anvandning
av data. Hur respondenterna kdnner och nar gransen f6r vad de upplever som for
privat dras.

Den andra delen av intervjun &r strukturerad kring vara tre fragestéllningar som
undersoker olika aspekter av personifierad reklam pa Metas plattformar i relation till
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integritet. Intervjufragorna ar utformade for att fa insikter i respondenternas
erfarenheter, attityder och beteenden.

Offentlig och privat sfar pa sociala medier

Fragorna under detta tema fokuserar pa hur respondenterna uppfattar och navigerar
gransen mellan det privata och det offentliga pa plattformarna Facebook och
Instagram. De ror anvdndarvanor, kontoinstéllningar och upplevelser av hur
innehall sprids. Syftet dr att undersoka hur digital natives och digital immigrants ser
pa sociala medier som privata eller offentliga arenor och hur detta eventuellt formar
deras anvandning.

Integritet och sjalvbestimmande online

Detta tema syftar till att forstd respondenternas syn pd integritet, graden av kontroll
de upplever och deras medvetenhet om eventuella risker kopplade till delning av
personlig information. Frdgorna tacker &mnen som betydelsen av integritet, lasning
av anvandarvillkor, aktiva val for att skydda integritet, samt uppfattningar om att
dela data i utbyte mot funktioner eller formaner.

Fordelar och risker med personifierad reklam

Fragorna hédr understker respondenternas kunskap och attityder till personifierad
reklam, inklusive hur de upplever riktad reklam jamfort med traditionell reklam.
Fragorna belyser ocksd hur deltagarna véger fordelar och risker med personifiering
ur ett integritetsperspektiv och hur deras erfarenheter med teknik paverkar dessa
uppfattningar.

Sammanfattningsvis tdcker intervjun olika teman som direkt dr kopplade till vara tre
empiriska fragestéllningar.

Genomforande

I intervjuundersokningar dr det av stor betydelse att respondenterna kdnner sig
trygga och bekvdma med att halla en 6ppen och transparent dialog. For att fraimja
detta forsokte vi, i sa stor man som mojligt, anpassa motet s att det skulle passa
respondenterna. Respondenterna fick vara med och vélja tid och plats for att 6ka en
kdnsla av kontroll och minska stressen hos respondenterna, bade infér och under
intervjun. Detta okar i sin tur studiens reliabilitet (Esaiasson m.fl., 2017:277). En av
intervjuerna holls via Zoom, detta var pa grund av att dessa respondenter inte hade
mojlighet till ett fysiskt mote. Aven i detta fallet, fick respondenterna sjilva vilja
tiden for motet. I intervjun som holls pa Zoom ledde det till att vissa tonldgen och
kroppssprak kan ha kommit att begransats eller férsvunnit. For att forséka motverka
detta, var vi extra noga med att stélla foljdfragor och sidkerstalla att var uppfattning
var korrekt genom kontrollfragor till intervjupersonerna. Kameran var pa genom
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hela intervjun hos bada parter, vilket medforde en viss tillgang till kroppssprak och
minspel, som vi kunde anvdnda oss av. Ljudet spelades in, men i detta fallet &ven en
videon som vi kunde ga tillbaka och analysera kroppssprak i efterhand.

Under intervjun forsokte vi halla oss s& objektiva som mdjligt for att inte paverka
respondenterna med vdra egna tankar, asikter eller kunskaper. Utover objektiviteten
forsoker vi anpassa spraket for att skapa en mer avslappnad stimning under
intervjun och ddarmed undvika att anvanda ett f6r akademiskt sprak (Kvale &
Brinkmann, 2020:173). For att 6ka respondenternas forstaelse for det &mnet vi
undersoker skickade vi i forvdag ut en kort sammanfattning och beskrivning av vilka
dmnen intervjun behandlar samt en planerad tidsdtgdng. Detta gav
intervjupersonerna majlighet att reflektera och fundera 6ver sina dsikter, detta
kdndes extra viktigt da tidigare forskning menar att kunskapen om personifierad
reklam generellt sett dr bristfdllig (Wills & Zeljkovic, 2010:54). Respondenterna fick
tydlig information om varfor de intervjuas och att intervjumaterialet endast kommer
anvandas i forskningssyfte, men att studien kommer att finnas tillgdnglig pa
internet. Samtliga intervjupersoner gar under alias, namnen é&r alltsa inte deras
riktiga namn, ddaremot stdimmer &lder och utbildningsniva éverens med
verkligheten. Eftersom vi spelade in intervjuerna tillfrdgades respondenterna om
detta var okej, de blev ocksa vdl medvetna om att de nédr som helst var okej att
avbryta sin medverkan om sa onskades (Wibeck, 2010:90).

Intervjuerna inleddes med att vi férklarade intervjuns uppbyggnad och struktur.
Intervjupersonerna fick dadrefter mdjlighet att presentera sig sjdlva. Forsta delen av
intervjun bestod av verkliga scenarier (se intervjuguide) ddr respondenterna sjdlva
tick reflektera 6ver hur varje enskilt scenario fick dem att kdnna. Att inleda intervjun
pa detta sédtt var mycket positivt dd respondenterna fick beskriva sina spontana
attityder, kdnslor och reaktioner fritt, utan att det kravdes ndgon tidigare kunskap
om dmnet. Scenarierna kan liknas med sonderande eller tolkande fragor dar kédnslor
och uppfattningar beskrivs pa ett djupare plan. Dadrefter gick vi 6ver till att stdlla
mer direkta frdgor som gav oss tydliga svar (Kvale & Brinkmann, 2020:177-178).

Rollen som intervjuare

I samband med intervjuerna har vi som intervjuare ett stort ansvar, och flera
aspekter att ta hansyn till for att studien ska ha god validitet. For att undvika slarvfel
och egna tolkningar har vi alla tre deltagit pd varje intervju. En av oss har vid varje
mote agerat moderator, medan de andra tva agerat observatorer och antecknat. Detta
med undantag for att observatorerna vid vissa tillfdllen stéllt fragor till
respondenterna for att dubbelkolla sd att vi tolkar hens svar korrekt. Moderatorns
framsta uppgift var att hdlla samtalen vid liv genom att eventuellt stilla foljdfragor
eller lyfta fram ndgon respondent som inte fort sin talan (Wibeck, 2010:89f).
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Vi dr fullt medvetna om att integritet kan vara ett kénsligt &mne for vissa manniskor,
darfor forsokte vi vara extra tydliga med att det inte finns nagot som &r mer ritt dn
nagot annat. Beslutet att gora fokusgrupper baserades pa en tro om att
respondenterna skulle kdnna sig mer bekvdma och att samtalet skulle flyta pa battre.
Samtidigt krdvs en medvetenhet om att respondenterna eventuellt inte svarat drligt
fullt ut p& grund av rdadslor for att bli jimférd med de andra. Aven hér var vi tydliga
med att podngtera att de inte behdver hdlla med varandra i grupperna. Eftersom vi
intervjuare tillhor gruppen “digital native” kan den &ldre dldersgruppen pédverkas
och uppfatta oss mindre insatta i deras syn och forstdelse for sociala medier, ndgot vi
haft i atanke (Kvale, Brinkman, 2014:303-305).

Transkribering

Vid samtliga transkriberingar hjdlptes vi alla tre &t for att utesluta slarvfel eller andra
feltolkningar. For att stdrka reliabiliteten ytterligare lyssnade vi dn en gang igenom
ljudfilerna tillsammans samtidigt som vi ldste igenom transkriberingarna for att
sdkerstdlla att de var korrekt genomforda (Kvale & Brinkman, 2014:224f). Samtliga
transkriberingar genomfordes ocksd samma, alternativt ndstkommande dag nar
intervjuerna var farska i minnet, detta for att undvika feltolkningar. Vi skrev
kompletterande kommentarer till transkriberingen, kring ironiska uttalanden,
kdnslor och andra vdrdefulla uttryck. Direkt efter att intervjuerna genomfordes satte
vi oss tillsammans for att sammanstélla vara initiala tankar och tolkningar, detta
tylldes sedan pa och korrigerades i samband med transkriberingen, som en form av
tematisering. Vi gjorde sedan tankekartor for att strukturera upp hur vi kan redovisa
resultaten pa basta sitt. Utifrdn de utforda intervjuerna forsokte vi sedan identifiera
bade gemensamma och avvikande monster som grupperna visat pa. Déarefter
tematiserade vi de monster som ansdgs mest framtrddande och relevanta for var
studie. Detta innefattade bade monster gemensamt som 6verskrider
aldersgrupperna, men ocksd monster ddr de tva aldersgrupperna varierar. I
samband med detta valdes d@ven relevanta citat ut for att bidra med en storre
forstaelse till respondenternas tankar och upplevelser, samt for att starka vara
tolkningar.

Citaten som presenteras i resultatet dr anpassade till skriftsprak for att underldtta
lasningen. Vissa delar av citaten har exkluderats, vilket markerats, for att dessa delar
inte hade nagon vidare substans eller tillférde nagot ytterligare. Vi har ddremot varit
valdigt noggranna med att inte dndra innebdrden i citaten eller att placera citaten ur
deras kontext. I studien har vi dessutom strdvat efter att dterge en sa rattvis bild av
materialet som mdjligt. Detta genom att vara noga med att inkludera variationen i
respondenternas svar och bidra till en djupare forstdelse kring respondenternas
avvidgning mellan personifierad reklam och integritetsfragor.
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Resultat

I f6ljande kapitel kommer vi analysera och granska véra resultat. Resultaten
presenteras utifrdn vara tre fragestdllningar och med hjélp av det teoretiska
ramverket har vi kunnat identifiera vissa teman och monster. Intervjupersonerna
kommer att presenteras utifran fabricerade alias.

Privat eller offentligt?

Detta temat syftar till att besvara var forsta fragestéllning: : Hur uppfattar “digital
natives” och “digital immigrants” den offentliga och privata sfiren pd sociala
medier?

Synen pa vad som &r privat och offentligt pd en digital plattform kan vara en grazon
och uppfattningen skiljer sig en aning mellan respondenterna. Digitala plattformar
ses hos samtliga respondenter som en privat arena ndr det kommer till deras egen
publicering av innehall. Med andra ord dr deras egen publicering &mnad for familj
och vénner, och de man inte har en daglig kontakt med.

Respondenten Eva instimmer att hon ser sin instagramprofil som ett privat forum
men menar samtidigt att det fortfarande dr en sorts Sppen arena. Eva har privata
konton pa bade Instagram och Facebook och har ddrmed, 4 ena sidan, sjdlv mdjlighet
att aktivt selektera vem som har tillgang till att visa det innehall hon viljer att
publicera. A andra sidan har flera hundra anvandare tillgang till hennes innehall,
nagot som begridnsar hennes egna publiceringar pa Facebook och Instagram. Hon
avstar fran att publicera visst innehall d& det hon publicerar pa sitt och vis d&nda blir
offentligt, trots den privata profilen. Detta utgor ett bra exempel pa hur gréansen
faktiskt blir utsuddad mellan privat och offentligt pa sociala medier precis som
Walther diskuterar (2011:4). Flera av vara respondenter anser likt Eva att gransen
mellan privat och offentligt blir diffust pa sociala medier.

Eva
“Det dr ju en ganska dppen arena eftersom man har flera hundra personer dir.”
Digital immigrant

Eva forklarar synen pa sina konton med paradoxal ton, ndgot &ven Hanna gor.
Hanna beradttar om hur hon anser att hennes konton &r privata forum. Hon menar att
hon ar vildigt forsiktig med vilka som foljer henne, dar hon ofta selekterar bort
foljare och tanker en extra gdng innan hon delar inldgg. Hennes grans fér vad som ar
“for” privat har blivit allt mer tydligt och solid. Hon férklarar att sen hennes dotter
foddes, dr hon &n mer restriktiv med vad hon publicerar. Hon uttrycker att hon ar
bade orolig och medveten om riskerna med att bilder delas vidare och ser darfor
restriktiviteten som ett sétt att skydda sin och sin dotters integritet.
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Hanna
“Folk kan sno ens bilder, dark web, barnporr... Allt mdjligt, man vet ju inte. Jag dr
vildigt noga med vad jag ligger ut, dven om jag dr privat, s jag ser inte det som ett
totalt skydd.”
Digital native

Plattformen i sin helhet ses av majoriteten av vara respondenter som en offentlig
arena trots att de inte sjdlva nddvandigtvis publicerar i den bemaérkelsen. En av
respondenterna Ali tycker det blir ganska tydligt att sociala medier &r en offentlig
arena ndr han och hans kompisar skickar virala videos och memes till varandra. Da
menar han att han ldgger marke till de stora visningsantalen, gilla-markeringarna
och kommentarerna, och att det i sin tur paminner honom om hur stor plattformen
faktiskt dr. Samtidigt menar Ali, precis som tidigare respondenter, att han sjilv
publicerar for sina vanner, familj och bekantskaper. Med tanke pa att han har en
oppen profil forsoker han dnda tdnka efter innan han publicerar, trots att detta inte
alltid efterhalls och han da kan kdnna en viss anger efterdt.

Ali
“Man dr vil ganska medveten om att allt det jag ser dr dppet for andra. Man ser ocksi
dir, gillat av tod miljoner minniskor, dd fattar jag ju ocksd ganska siklart att det dr
inte bara jag och mina vinner som har det dir”
Digital native

Som tidigare nimnt kan det vara svart att gora en distinktion mellan privat och
offentligt pa sociala medier. De flesta menar att det finns bada delar. En av
respondenterna Allan liknar sin syn pa privat respektive offentligheten pé sociala
medier med ett cafébesok i verkliga livet. Med det menar han att det han sdger pa ett
café till en kompis dr &mnat i forsta hand for den andra personen, precis som att
hans publiceringar pd sociala medier dr &mnade f6r hans vanner och familj. Daremot
fortsétter han att forklara att han samtidigt ar beredd pa att andra ménniskor kan
overhora hans konversation och att det kan sprida sig, likt som en bild kan bli
skarmdumpad och skickas vidare utan anvandarens kontroll, kinnedom eller
godkdnnande.

Som tidigare nimnt inledde vi vara intervjuer med &tta olika scenarier som pa ett bra
satt malade upp en bild f6r hur respondenterna upplevde privata och offentliga
situationer. De scenarier som uppgav starkast reaktioner var scenario tva, fem och
sex gallande personifierad reklam baserad pa privata diskussioner och
chattmeddelanden samt riktad reklam i politiska sammanhang. Nést intill alla
respondenter uttryckte att dessa fall var sdrskilt obehagliga pa grund av dess privata
karaktdr och att det inte fanns ndgon férvédntan pa att information fran dessa kanaler
anvands i reklamsyften. Flera av respondenterna inom gruppen “digital
immigrants” framférde dessutom att reklamen baserad pa privata diskussioner och
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chattmeddelanden var ett 6vertramp pa grund av att det saknades en aktiv handling
av dem. I sin tur menade samma respondenter att de kdnde sig “férda bakom ljuset”,
da de upplevde att de inte hade godkant dessa specifika metoder for
marknadsféring. Respondenterna uppfattar i detta fall att de inte accepterat eller
aktivt valt att informationen ska hamna pa internet, utan att det stannar mellan fyra
ogon eller oron.

Maria
“Jag sa ju det att i en privat konversation, sms-kontakt eller whatsapp eller vad vi nu
tar, dd dr det privat. Och ska jag dessutom kunna bli dvervakad i mitt eget hem si
siger jag no, no, no, no.”
Digital immigrant

Scenario nummer sex uppgav starka reaktioner och handlade, som tidigare ndmnt,
om riktad politikiskt innehdll utifrdn anvdndares digitala fotspdr. Respondenterna
menade att det var problematiskt pa ett samhallsplan och en av respondenterna
inom digital immigrants menade till och med att detta var ett av de storsta hoten
mot demokratin. Pengar och politik dr tva &mnen som den svenska kulturen &r kdand
for att se som tabubelagt och ndgot man inte talar om, med andra ord nagot valdigt
privat. Amnets privata karaktir i det svenska samhillet kan vara en bidragande
faktor till varfor detta scenario fick sa starka reaktioner. Sceneriet kring inkomst och
personifierad reklam var ddremot ett scenario som fick valdigt blandade reaktioner.
Flera respondenter, framforallt inom gruppen digital immigrants forklarade dven
hur detta kdndes pdtrangande, vilket ocksa kan forklaras med dess tabubelagda
stimpel i det svenska samhéllet. Den yngre dldersgruppen, digital natives, stillde
sig ddremot ganska likgiltiga gentemot riktad reklam baserat pa inkomst, och
menade att detta redan var mer eller mindre offentligt. Ddremot uppstod dnda
fragor hos flera av respondenterna inom digital natives kring hur féretagen skulle ha
tillgdng till denna information och det fanns ddarmed ett ovisshet kopplat till
okunskap.

Scenario tre gédllande reklam om ldkemedel i sociala medier var for flera av vara
respondenter en frdga med tvetydiga svar. Scenariot presenterades till en bérjan som
en fraga gdllande febernedsattande, vilket inte medférde ndgra vidare starka kanslor.
Darefter tillfrdgades respondenterna om de skulle kdnna liknande kring mer
“privata” ldkemedel och behandlingar. Detta for att synliggéra om respondenternas
kdnsla dr bundet till varan som marknadsfors och i synnerlighet ndr varan i sig ar
“privat”. Foljdfrdgan innebar en fordndring i kdnslan hos majoriteten av
respondenterna och de menade att en sddan héndelse skulle upplevas som ett
intrdng pa deras personliga integritet och privatliv. Ett privat ldkemedel anses da
"for" ndra inpd och ddrmed vara ett dvertramp.
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En respondent lyfte dessutom en 6nskan att sjdlv kunna ha lite mer kontroll i dessa
sammanhang. Eva menar att hon hade uppskattat en funktion dér hon sjdlva skulle
kunna selektera bort privata varor sd att de inte kunde marknadsforas pa hennes
sociala medier. Allan menar vidare att det finns en forhoppning att plattformarna
inte anvdnder precis alla sokningar och @mnen till riktad reklam, trots att de kanske
besitter informationen. Han menar att reklam for privata varor inte skulle
uppskattas hos anvandaren och att foretagen vet eller borde veta det. Det betonas att
for privat reklam sdrskilt inte uppskattas i de fallen da anvandaren befinner sig i
sociala sammanhang dér andra kan se. I kontrast till detta menar vissa av
respondenterna, i badda aldersgrupperna, att man far sta sitt kast om man far
personifierad reklam pa sina sociala medier, oavsett varan, nir det dr baserat pa
sokningar. Oavsett om det skulle vara mer eller mindre bekvdma med annonsen i sig
menar de da att det finns en medvetenhet och forstaelse for varfor det blir sa.

Sammanfattning:

Sammanfattningsvis anvander respondenterna plattformarna, framst Instagram,
som privata rum for vanner och familj. Samtidigt dr de inférstddda med att
medierna rent generellt sett ar offentliga platser trots att man har privata konton. Det
tinns flera monster som tyder pa att alla respondenter, oavsett privat eller 6ppet
konto, 4anda ar selektiva och inte delar vad som helst. Denna situation kan liknas vid
en modern panoptikon, dar 6vervakningen inte dr direkt synlig men &dnda standigt
ndrvarande, vilket skapar en kédnsla av att alltid kunna bli observerad (Foucault,
2003).I bada grupperna uttrycker respondenterna att de séllan delar egna inldgg.
Déaremot kan man forstd att de respondenter som har privata konton kdanner sig
“tryggare” da de anser sig ha storre kontroll 6ver vilka som ser deras inldgg och inte.
Detta kan till synes vara en “falsk trygghet”. Vi uppfattar att det finns en
medvetenhet kring att ens digitala fotspar sparas av Facebook och Instagram,
samtidigt finns det en kdnsla av obehag kring nér flodet blir f{6r uppenbart anpassat
och tydligt att annonserna dr grundade i tidigare aktiviteter utanfor plattformen.
Samtliga respondenter upplever en storre kdnsla av inskrankning ndr den
personifierade reklamen &r baserad pa aktivitet av en privat karaktar. Hos digital
immigrants dr det dessutom en betoning pa hur aktiva handlingar har en stor
betydelse for huruvida marknadsféringen upplevs vara ett 6vertramp pa det privata
eller inte.

Medvetet omedveten?

Detta temat syftar till att besvara var andra fragestallning: Hur uppfattar “digital
natives” och “digital immigrants” sin integritet och sjilvbestimmande online?

Vid forsta anblick anser flera respondenter att de har kontroll 6ver vad de sjdlva
véljer att dela med sig av pa internet. Samtliga respondenter har dessutom gjort
aktiva val for att pd ett eller annat sdtt “skydda” sin personliga integritet, exempelvis
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genom att stdnga av platstjdnster, ha privata konton pd Facebook och Instagram eller
nekat cookies. Som podngterats tidigare dr det vdlkant och forvantat bland
respondenterna att ens sokhistorik anvands av foretag for att skapa personifierad
reklam. Daremot kan man i ett senare skede fOrsta att vissa situationer, dar
valmojligheten kring att skydda sin personliga integritet inte dr lika stor, ger andra
kdnslor hos respondenterna.

I frdgan om respondenterna ldser anvandarvillkor var svaret genomgdende ne;j.
Detta med anledning av att villkoren bestdr av f6r mycket och for komplicerad text. I
scenario atta som handlar om att man godkénner villkor som ger foretaget ratt att
sprida vidare personlig data till andra foretag, forklarade, alternativt, instimde
samtliga respondenter att om man godként villkoren fdr man acceptera
konsekvenserna. Detta kan till synes vara paradoxalt och motsédgelsefullt eftersom
respondenterna inte vet vad de godkanner samtidigt som de uttrycker sig i former
som “det har inte jag godkdnt". Trots att respondenterna &r eniga om att det ligger i
ens eget intresse att ta ansvar over vad som godkédnns och inte, finner manga
frustration 6ver att villkoren inte dr anvdndarvénliga.

Eva
“Det ir helt omdjligt att lisa for det forsta. Sd dirfor kor man bara OK. Det dr OK
allting. Sd tinker jag. Jag har alltid sagt sihdr nir det dr med datorer och allting, man
ska trycka sig vidare for att komma fram. Tink bara positivt, det har jag alltid sagt.”
Digital immigrant
Kristoffer

“Ja, det kiinns som att det dr mer att man inte ska lisa det hir. De lurar en dir lite
liksom. Texten dr ju sd liten och sd dr det flera sidor. Men det dr vil osmart att inte
gora, att inte lidsa det”.

Digital native

Integritet som forhandlingsvara?

For att fa svar pa vad méanniskor tycker om personifierad reklam behdver vi f en
torstaelse for vad integritet betyder for varje enskild individ och hur de stéller sig till
integritet online. Samtliga respondenter var eniga om att integritet handlar om
privat information som man sjdlv har makt och kontroll 6ver, alltsd mojligheten att
sdtta sina egna granser. Daremot framgar det att respondenterna, framforallt om
man ser till de tva aldersgrupperna, har olika férhallningssatt till vad integritet har
tor varde.

Digital natives hade till stor del en accepterande syn pa att information och data som
kan anses som privat anvdndes i sociala medier for att skapa ett mer anpassat flode.
De menade att det var en del av “spelets regler” och att de dr ndjda med de
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anpassningar de sjdlva kan gora for att skydda den personliga integriteten. Digital
natives dr alltsd medvetna om att data samlas in, men véljer ofta att fokusera pa det
de anser sig kunna kontrollera. De metoder som ndmns &r rensa foljare, ha privata
profiler och vara selektiva med vad de véljer att ldgga ut. Integriteten blir ddirmed en
torhandlingsvara eller osynlig kostnad som kan bytas for att fa tillgang till f6rdelar,
sasom anpassat innehall pd sociala medier. Samtidigt finns genomgaende
upplevelser av att respondenternas egen data inte dr sa pass intressant att det skulle
paverka dem negativt av att foretag som Facebook och Instagram skulle inneha den.
Déarmed finns en likgiltig kdnsla gentemot integriteten och den halls ofta pa
armldngds avstdnd. Respondenterna menar till stor del att integritetsfragor ar
viktigare for offentliga eller speciellt utsatta personer, men inte i ndgon stérre man
for dem sjdlva.

Allan
“Jag menar det negativa kan man ju se nir det kommer till folk som har nigon
position i ett land eller sitter i riksdagen eller ndigon militir sittning. Men
personligen sd dr jag bara en liten prick i det bld. Vem bryr sig om mig? Det spelar
faktiskt ingen roll om folk har koll pd vad jag gdr in pd eller inte. Sen forstir jag att
det dir ett stort dilemma néir man jobbar pd utsatta jobb eller liknande.”
Digital native

Denna uppfattning kan bli en kdnsla av falsk anonymitet, dar respondenterna ser sig
om obetydliga jamfort med personer som har storre behov av skydd pa internet.
Detta kan i sin tur vara en av anledningarna till att digital natives dr den grupp som
lagger mindre vikt vid den personliga integritetens betydelse. Instédllningen blir
istdllet att integriteten vdger mindre medan bekvamligheten kring det vardagliga
anvandandet vager mer. Samtidigt menar de sjdlva att de varderar integriteten men
erkdnner ocksa att det finns en motsdgelsefullhet kring deras argument.

Integritet som rattighet?

Upplevelsen kring att integritetsfragor dr ndra sammankopplat med den egna
personen hittar vi hos digital immigrants. Den dldre aldersgruppen har en tendens
att tycka att integritet dr en réttighet, dar viss datainsamling baserat pa deras digitala
fotspar ar ett Overtramp pa deras privatliv. Till en borjan resonerar digital
immigrants med stor vaksamhet 6ver integritet och vi uppfattar att den 6nskas
vdrnas om, samtidigt som respondenterna dr medvetna om att de inte har full
kontroll 6ver den. Nagot som mdanga ganger resulterar i frustration och maktloshet.
Aven en avsaknad av tydlighet kring hur insamling av personlig data faktiskt gér till
var nagot gruppen lyfte vid olika tillfdllen. Detta kopplas ocksd samman med
kontroll dd man “ inte riktigt vet vad man godkdnner”.
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Eva
“Det dr ju lite lurigt. Det dr ju inte den stdrsta rutan dir det stdr att vi kommer
skicka vidare detta. Det gillar man ju inte riktigt. Man dr medveten om att man
ibland klickar pd grejer som man inte hade nskat. Men man kanske ocksdi skulle
onska att det var tydligare. Sd dr det ju.”
Digital immigrant

Maénga av de dldre respondenterna lyfter fram kopplingen mellan integritet och
sdkerhet. Detta perspektiv dterspeglar ett storre fokus pa de risker som kommer med
digitaliseringen, och gor da aktiva handlingar, sdsom att neka cookies, i storre
utstrackning som ett sitt att skydda sig. Till skillnad fran digital natives, som
tenderar att se integritet som en férhandlingsvara har digital immigrants en mer
solid syn pa integritet. Detta typ av férhdllningssétt skulle kunna forklaras med att
deras erfarenheter &dr av en tid da det privata och offentliga hade tydliga skillnader.

Sammanfattning:

I tidigare forskning har man sett att det finns en medvetenhet kring datainsamling
men att det finns brist pa kunskap och kontroll pa vad plattformarna har for
“spelregler” (Andersson Schwarz & Larsson, 2019). Ingen av respondenterna ldser
anvandarvillkoren ndr de startade sina sociala medier-konton och menar att det &r
for mycket text att ldsa. Trots att flera respondenter oroar sig 6ver sin integritet
online ldser de trots detta inga villkor. Manuel och Lars var de tvd som uttryckte att
de ibland avviker frdn webbplatser dér det krdvs att man godkanner
anvéndarvillkor. Ovriga respondenter anser att man far “skylla sig sjilv” om man
accepterar anvandarvillkoren, oavsett om man ldst dem eller inte. Dessutom finns en
normalisering i samhdllet om att godkdnna villkor, om du inte godkénner kan du
inte befinna dig pa plattformen. Oavsett vilken instidllning man har till
anvandarvillkor och vilka kdnslor som &r kopplat till fenomenet kan man antyda att
det dnda finns ett genomgaende monster som Sverskrider grupperna. Uppfattningen
om att man “borde” ldsa villkoren dr genomgdende, ndgot som kan kopplas till
integritets paradoxen. Detta bekriftar tidigare forskning om att det finns en rationell
ignorans ddr man dr medveten om mdjliga nackdelar, men fordelarna att finnas pa
plattformen &r storre (Andersson Schwarz & Larsson, 2019).

Vart resultat tyder ocksa pa att det, mer eller mindre, finns en genomgaende kénsla
av oro och obehag hos respondenterna nédr det kommer till datainsamling och
digitala fotspdr. Oron kan leda till kidnslor av integritetsintrang, nagot som digital
immigrants uttryckte i storre utstrackning i form av irritationer och maktloshet.
Digital natives pastod sig ha en storre acceptans for sociala medier och menar att
man sjdlv bara dr en i médngden. Oron kring den egen personliga integritet dr inte
lika pataglig. Sammantaget finner vi vissa skillnader, ddremot delar grupperna
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overlag gemensamma monster gédllande respekten for sin integritet och i
synnerlighet privat information.

Risk eller nytta?

Detta tema syftar till att besvara var tredje fragestallning: Hur virderar “digital natives”
respektive “digital immigrants” fordelar och risker med personifierad reklam ur ett
integritetsperspektiv?

Samtliga respondenter i samtliga fokusgrupper uttrycker att det bade finns férdelar
och nackdelar med personifierad reklam, i synnerlighet i kombination med ett
integritetsperspektiv. Detta synliggors framfdrallt i de olika scenarierna som inledde
intervjuerna. Respondenterna fick sjdlva resonera kring hur de kénner, eller skulle
kdnna sig gentemot olika omstandigheter eller hdndelser kopplat till personifierad
reklam. Vart valda ramverk, privacy calculus, ger oss mdojlighet att forstd den harfina
gransen mellan nytta och skada niar det kommer till personifierad reklam i kontrast
till potentiella integritetsrisker. Vad vi kan forsta utifrdn vart resultat ar att
respondenternas attityd kring personifierad reklam &r bunden till situationer och
varierar beroende pa medvetenhet, tekniska kunskaper och personliga preferenser.

I frdgan om respondenterna hellre ser personifierad reklam eller “vanlig” reklam,
svarade de flesta att de foredrar personifierad reklam. Reklam som inte &r riktad
eller personifierad anses oftare irriterande och irrelevant. Detta dr ndgot som
stimmer 6verens med TNS Sifos (2015) rapport samt Grusells (2008) avhandling dér
hon menar att reklam kopplat till ens personliga intresse uppfattas i hogre grad som
nagot man vill ta del av. I linje med detta var det flera respondenter som kopplade
samman personifierad reklam med ekonomiska fordelar likt erbjudande och rabatter.
Det kan ses som ett hjdlpmedel for att hitta béttre priser eller specifika produkter
som matchar ens behov, som man annars inte hade upptéackt. Med andra ord kan det
liknas ett verktyg for att optimera anvdandarupplevelsen, snarare dn att verka
patrangande och stérande. Genom att applicera privacy calculus pa denna synvinkel
kan vi forsta att nédr reklamen ar relevant, hjdlpsam, fangar intresse eller till och med
kan ge bra erbjudanden, menar respondenterna att det dr vart att “offra” sin
personliga integritet. De vager alltsa fordelarna som tyngre &n nackdelarna.

Stella
“Ja. Jag fir hellre upp grejer som jag ir intresserad av in helt random saker. Pd det
sattet dr det ju bra... Men typ pd Instagram och TikTok sd dr det ju mer personifierat.
Och diir stor jag mig inte. Alltsd jag har ju kopt grejer for att jag har hittat. Typ den
héir viiskan hittade jag pd Tik'Iok pd reklam... Sddir, alltsd sant stor mig inte.”

Digital native
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Samtidigt menar Kristoffer och Ali att personifierad reklam kan vara irriterande pa
ett annat sdtt. Denna typ av personanpassad reklam kan upplevas som ett
storningsmoment i “scrollande” da det 6kar mdjligheten att man blir nyfiken, klickar
pa lankarna och tappar fokus pa det man egentligen skulle gora. Sabrina tycker att
riktad reklam kan vara till en fordel men menar vidare att hon inte bryr sig sa
mycket om det dr personifierad reklam eller inte. Hon sdger att inget stor henne mer
eller mindre pa grund av att vi dr sd vana vid reklam rent generellt. Hon menar
vidare att reklam i flodet alltsa dr sa pass forekommande att man lart sig identifiera
den och sedan snabbt scrolla forbi, utan att direkt registrera den. Detta dr ndgot som
dven Maria och Lars instimmer med.

Sabrina
“Jag tror att vi dr vant oss sd pass mycket med att det dr riktad reklam. Sd vi tinker
inte pd det. Det kan ju faktiskt underlitta ocksd i vissa fall. Som nu dd for man
googlar réda juldukar. Sd fir jag ju dnnu mer reklam om det. Och da kan jag tycka att
det dr fine. Om in otickt.”
Digital immigrant

I dagens samhille dr reklamen sd pass normaliserad och integrerad i anvdndarnas
upplevelser pa sociala medier. Trots att manga ser fordelar med personifierad reklam
namner det flesta dven att den kan upplevas som obehaglig och patrangande dd man
inte riktigt vet hur den fungerar. De respondenter som hade mest kunskap om
algoritmer upplevs i hogre grad inte tycka att den personifierade reklamen &r lika
obehaglig och patrangande. Stella &r en av respondenterna med mindre tidigare
kunskap kring hur algoritmer och personifierad reklam faktiskt fungerar, vilket
medforde manga fragor hos henne under intervjun. Stella var i samma fokusgrupp
som en annan respondent Hanna som hade storre kunskap kring algoritmer pa
grund av ett tidigare jobb. Dynamiken dem emellan synliggjorde hur kunskap &r en
viktig aspekt for att lindra oro.

Stella
“Pd vilket sitt kan man fi tag pd den hir informationen? Hur? Det blir ju liksom
liskigt, kan jag tycka. Just att man inte riktigt vet hur de har fitt tag pd
informationen, faktiskt.”
Digital native

Hanna lyfter att fenomenet blivit mindre laskigt i takt med att man fatt en battre
forstaelse for hur algoritmen fungerar, och att riktade annonser blivit vanligare.
Respondenten Ali menar dessutom att personifierad reklam alltid funnits i hans liv
och menar att det aldrig varit fraimmande och darfor aldrig laskigt i ndgon storre
utstrackning. Han menar att det som dr bekant inte kdnns fraimmande och liknar
dem med potentiella 6vervakande eller integritetskrankande kénslor pa sociala
medier. Nar anvandare skaffar en bredare forstdelse for hur deras beteende pa
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digitala plattformar anvands kan en kdnsla av 6vervakning reduceras och
acceptansnivan hojs i samband med normaliseringen.

Hanna
“Det kan ju vara bra ibland ocksi dock, fast det dr ju liskigt. Men jag tyckte det var
liskigare innan. Innan man forstod allt bakom”
Digital native

Nar vi frdgade respondenterna om de sjdlva tror att det finns skillnader i attityder
kopplat till personifierad reklam beroende pa om man tillhér digital immigrants eller
digital natives svarade alla ja. Respondenterna uttryckte att de trodde att det fanns
tva lager i denna fragan, a ena sidan att dldre manniskor med mindre medievana dr
mer aktsamma och oroliga for att raka illa ut pa internet, &n yngre manniskor.
Sabrina uttrycker exempelvis att om man inte har mycket medievana 6kar radslan
tor att gora fel, utan att veta hur man rattar till det. Detta haller bland annat Stella
med om, “mer kunskap gor att det blir vardag”. A andra sidan menar
respondenterna att det snarare skulle kunna skilja sig fran person till person och att
okunskap kan bidra till 6kad naivitet och da storre acceptans istéllet.

Trots att de flesta respondenter foredrar personifierad reklam uttrycker manga att
integritet inte &r nagot de vanligtvis reflekterar 6ver. Detta monster var tydligast hos
digital natives trots att de hade mer medievana. Att inte reflektera dver sin
personliga integritet kan ocksa anses naivt. I frdgan om respondenterna tyckte det
var vart att “offra” sin integritet menar digital natives att svaret dr ja. De uttryckte en
medvetenhet om att det redan offrar sin personliga integritet nér det befinner sig pa
sociala medier. Digital immigrants svarade oftare nej pa denna fradgan och menade
att om det fanns sdtt att kunna skydda sin integritet mer, hade de utnyttjat det.

Stella

“Minga tycker ju att personlig integritet dr viktig. Men vi har ju ingen aning om vad det dr.
Man vet inte hur man ska hantera det heller. For vi dr ju alla, vi dr ju pd Instagram. Oavsett
om vi har 6ppna konton eller inte. Och det stir ju i anvindarvillkoren att du betalar oss med
din personliga integritet genom att finnas hir. Och dér uppoffrar man ju i sd fall sin
integritet.”

Digital native
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Sammanfattning:

I fragan om hur respondenterna ser fordelar och risker med personifierad reklam kan
man se ett monster som genomsyrar bdda gruppernas attityder. Respondenternas
svar kan kopplas till kunskap om hur plattformarna jobbar for att samla in personlig
data och hur man skyddar sin integritet pa sociala medier. Respondenterna trodde
sjdlva att alder och kunskap spelar roll i vad man har for attityder kring integritet.
Samtliga intervjupersoner var dessutom overens om forestdllningen att dldre
personer som inte vuxit upp med internet oftare upplever fler risker. Detta kan
kopplas till tidigare studier som visar att brist pa kunskap skapar fler negativa
attityder till personifierad reklam och en kdnsla av 6vertramp i den privata sfaren.
Detta dr ett monster som tyder pa att kunskap och medievana &r faktorer som
paverkar ménniskors attityd kring personifierad reklam, precis som Bright m.fl.
(2022), och Morimoto (2021) pastar.

Baserat pa vara intervjuer har vi ocksa kunnat identifiera monster om hur bekvdma,
kontra obekvdma, respondenterna upplevde de olika scenarierna. Trots att de dldre
uttrycker starkare och tydligare ord kopplat till oro, rddsla och irritation, skiljer sig
inte gruppernas asikt om personlig integritet speciellt mycket. Bdde digital
immigrants och digital natives uttrycker att scenarion gallande politisk reklam,
avlyssning och privata meddelanden upplevs mest obekvdma. Detta monster
aterfinns dven vid scenario dtta gédllande att foretag sdljer vidare personlig data, samt
scenario tre som handlade om att Facebook kan se sokhistorik fran andra
webbplatser. Dessa scenarion uppgav inte lika starka reaktioner som de férstndmnda,
men bade digital natives och digital immigrants uttryckte liknande kénslor och
attityder gentemot situationerna. Attityderna och dairmed monstret avviker ddremot
grupperna emellan i scenario sju angdende inkomst. Digital immigrants formedlade
starkare kdnslor av obehag och uttryckte det vara ett stérre 6vertramp an digital
natives.

De tvd scenarierna som uppgav de mildaste reaktionerna fran grupperna var scenario
ett och fyra gillande data som samlas in av Facebook oavsett om du &r in- eller
utloggad, samt tillgdngen till platsinformation. Vért att notera dr dock att scenario ett,
som presenterades forst, fick till en borjan starka reaktioner fran de flesta
respondenter. Detta kan delvis ha berott pa att deltagarna dnnu inte hade fatt
mojlighet att reflektera djupare 6ver reklamens kontext. Nar fler scenarion
introducerades satte respondenterna det forsta scenariot i perspektiv, vilket
resulterade i att de initialt negativa reaktionerna ddmpades och védndes till ndgot mer
neutralt. Respondenterna jaimforde ofta scenarier med de forsta scenariot och flera
uttryckte sig i form av “Detta dr vdrre dn scenario ett”.
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Diskussion

Studiens syfte har varit att undersdka och hitta monster i tva olika dldergruppers
attityder till personifierad reklam med avstamp i personlig integritet. Vi valde att
undersoka digital immigrants som inte vuxit upp med internet utan tagit till sig
fenomenet senare i livet, och digital natives som vuxit upp med internet. Liknande
studier pd dmnet har gjorts tidigare och dven véar studie pekar pd en komplexitet, dar
manga svar gar emot varandra och resultatet kan i manga fall verka ambivalent.
Personifierad reklam dr nagot alla respondenter upplevt och idag dr det s pass
normaliserat att man manga ganger “rdknar med” att den kommer dyka upp i
flodet. Trots detta finns bade likheter och skillnader i monstren dldersgrupperna
emellan. Det uttrycks en typ av oro och integritetskrankning ndr man fragar
respondenterna om hur de ser pa personifierad reklam, samtidigt som detta inte ar
nagot som férdndrar respondenternas anvandning av sociala medier i stort. Detta
kan i mangt och mycket kopplas till integritets paradoxen och privacy calculus,
fordelarna med att finnas pa sociala medier ar storre &n majliga risker (Culnan och
Armstrong, 1999., Wilson, 2015., Trepte et al., 2017., Larsson, 2017., Hallam och
Zanella, 2017).

For att fa svar pa det studien syftar till att understka har vi delat upp studien i tre
fragestdllningar. Var forsta fragestallning 16d: Hur uppfattar “digital natives” och
“digital immigrants” den offentliga och privata sfiren pd sociala medier? Med
denna fragestdllning ville vi f reda pa hur sociala medier suddat ut gransen mellan
den offentliga och privata sfiren ddar Habermas offentlighetsteori 1dg som
utgangspunkt. Detta var nddvandigt for att i sin tur kunna forsta vad personlig
integritet dr for dem. Fragan innefattar ocksa en forstaelse kring respondenternas
medievana dér det stod fast att alla anvdnder Instagram och Facebook dagligen,
Instagram om sa lite oftare. Det rddde delade meningar om hur dessa platser dr
offentliga eller privata. Oavsett vilken grupp man tillhdrde kunde vi se att
respondenternas aktivitet och publicering pa plattformarna ansags privat och riktad
till ndra familj och véanner, men att flodet i sig kunde liknas med en 6ppen arena dar
memes, inspiration och kdndisar utgjorde innehédllet. Detta kan till mangt och
mycket bekrafta sociala mediers kraft att smélta samman vad vi ser som personligt
och offentligt, sociala medier utgor en arena dar bada tva tar form. Fortsdttningsvis
ar detta nagot som kan anses forvirrande och kanske gor hela fenomenet paradoxalt,
man fOrstdr inte riktigt nér skiftet till den offentliga sfaren tar vid, vart gransen gar.

Samtidigt som det finns mycket likheter mellan de tva grupperna, har vi kunnat
identifiera monster som skiljer dem at. Vi kan se en viss medvetenhet kring
datainsamlingens utbredning, samtidigt som integriteten halls pa en armlangds
avstand. D4 digital natives vuxit upp med sociala plattformar i vardagen blir de som
en forlangning av det egna sociala livet. Detta kan leda till att gransen mellan privat
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och offentligt blir ndgot diffus. Digital immigrants héller istédllet en hardare grans
mellan det privata och offentliga. Denna grupp é&r tydlig med att de anser att de
sociala medierna &r offentliga plattformar, de &r i storre utstrackning selektiva med
vad for slags information de véljer att dela, och med vem.

Den andra fragestédllningen formulerades pa detta vis: Hur uppfattar “digital
natives” och “digital immigrants” sin integritet och sjilvbestimmande online?
Denna frdgan inkluderar teorin Privacy calculus dér syftet var att fa forstdelse kring
vad respondenterna har for attityder mot den personliga integriteten och hur de
uppfattar graden av kontroll pd sociala medier. I det stora hela dr samtliga
respondenternas svar kring vad integritet dr for dem liknande. Det talas i olika
termer av att inneha kontrollen sjdlv, att kunna bestimma vad man delar med sig av
och inte. Bdda aldersgrupperna delar ocksa en gemensam syn pa att avlyssning av
privata konversationer samt avldsning av privata meddelande ér ett 6vertramp och
att det inkrdktar pa det privata. I de fall dédr scenarierna inte &r lika “extrema” kan
en skillnad i monster pa gruppniva urskiljas de tva dldersgrupperna emellan. Det
uppfattas en skillnad i instdllningen och synen pa integritet i ett sociala medier
sammanhang, dér digital natives ser pa integritet med en viss distans, medan digital
immigrants ser integritet som ndgot ndrmare sin egen person. Den yngre
aldersgruppen antyder integritet som ndgot dynamiskt och férhandlingsbart, en
transaktion som sker mellan dem och plattformarna och menar i en storre
utstrackning att de upplever sig fa valuta for den datan de delar. Detta stimmer
overens med Awad & Krishnans (2006) och Carignani & Gemmos (2017) teori kring
integritetparadoxen och hur anvédndare bedémer och avvager vad som uppfattas
relevant och fordelaktigt mot eventuella risker och nackdelar. Detta for att i sin tur
skapa en uppfattning om eventuella vinster eller férdelar med bytet. Med detta kan
integriteten behandlas som en valuta mellan anvadndaren och plattformen. Det blev
ocksa tydligt i intervjuerna, likt tidigare forskning, att den yngre dldersgruppen &r
bendgen att tro att integritet pa internet inte ar en risk for dem sjdlva, snarare for
andra (Kathryn C. Montgomery, 2015).

Den ildre generationen ser oftare integriteten som en forlust av sin karaktir. A ena
sidan sager digital immigrants ofta emot sig sjdlva utan att uttrycka nagon vidare
medvetenhet kring att det de siger ar just motsdgelsefullt. A andra sidan uppvisar
den yngre generationen en storre medvetenhet kring att frdgan om integritet ar
paradoxal, och att den initiala kdnslan inte nddvandigtvis stimmer 6verens med det
faktiska agerandet eller handlingen (Wilson, 2015). Digital immigrants uttrycker i
olika termer hur de vdrnar om sin integritet i allra hogsta grad och vissa visar till och
med en upprordhet i samband med scenarierna, likt att det finns ett personligt varde
som gdr forlorat.
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Inom gruppen digital immigrants upplever vi tva sorters responser. Den forsta
handlar just om upproérdheten kring den forlorade kontrollen géllande integriteten,
dér respondenterna ndstan blev illa till mods 6ver bristande kontroll. Den andra
sortens respons som bland annat respondenten Manuel féormedlade under intervjun
ar en likgiltighet och uppgivenhet kring integritetsfragor och sociala medier. Han
uttrycker ndstan integriteten som en sorts forlorad kamp gentemot de stora
plattformsforetagen. Likt vdr undersokning dr maktlosheten ndgot som Koning och
Romney (2020) ocksa diskuterar. Detta kan i sin tur synliggdra en typ av acceptans
for utvecklingen samtidigt som man skulle kunna tolka det som en passiv sddan.

Tidigare studier pa d&mnet visar att det finns en komplex balans mellan bekvamlighet
och integritet (Wilson, 2015), ndgot var studie ocksa indikerar, inte minst i frdgan om
anvandarvillkor. Detta dr ocksa en fraga om kontroll. Trots att inga respondenter
uppgav att de laste anvandarvillkor finns en tydlig kédnsla av att man blir férd
bakom ljuset och att man har for ddlig kunskap. Den bristande tydlighet kring hur
den personliga datan anvdnds menar flera forskare medfor ett hot mot den
personliga integriteten. Vidare menar samma forskare dessutom att detta dven &r
ndgot som anvandaren dr medveten om (Bloom et al., 1994:103., Strom, 2003., Sewell
& Barker, 2006).

I en tidigare studie av Marimoto (2021) framkom det att hogre upplevd kontroll 6ver
integritet skapar ett tryggare forhallningssitt genom personifierad reklam. A ena
sidan gar detta delvis emot vdra resultat da digital immigrants upplevda kontroll
ofta forknippades med sjdlvbestimmande 6ver att kunna neka cookies, platstjanster
eller privat lage pa internet. Trots denna upplevda kontroll fanns tydligare kanslor
av oro kopplat till personlig integritet pa Facebook och Instagram i jamforelse med
digital natives. A andra sidan har digital natives i regel en hogre medievana och
spenderar mer tid pa sociala medier, de pavisade en storre kunskap och
medvetenhet kring hur datainsamling fungerar (Grusell, 2008:86). Detta kan ocksa
anses vara en typ av “kontroll”, i den bemaérkelsen kan upplevd kontroll 6ver
integritet skapa viss trygghet.

Studiens tredje och sista fragestillning var {6ljande: Hur virderar “digital natives”
respektive “digital immigrants” fordelar och risker med personifierad reklam ur ett
integritetsperspektiv? Denna fradgan hade som syfte att undersdka hur de olika
grupperna varderar fordelar kontra risker med personifierad reklam i sociala medier.
Aven i denna fradgan appliceras tidigare forskning samt privacy calculs teorin for att
forstd acceptansen for denna typ av marknadsforingsstrategi. I denna fraga kunde vi
se att digital natives har en relativt avslappnad instéllning till personifierad reklam
och menar att den i manga fall kan vara positiv och anvdndbar. Detta dr ndgot som
gar emot McDonald & Cranors (2010) tidigare forskning om att 64 procent av sina
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tillfragade ansdg att personifierad reklam inkrédktar pa den personliga integriteten.
Daremot kan vara resultat starka Marie Grusells (2008) och TNS Sifo (2015) resultat
dér individer oftare vill se personifierad reklam.

Respondenterna vittnar om att reklam idag cirkulerar pa manga olika arenor.
Reklamen kan uppfattas som 6vermaktig och 6vervildigande. Cho & Cheon (2004)
menar att undvikandet kan ske undermedvetet. Flera respondenter stodjer detta nar
de forklarar att de ldrt sig identifiera reklamen sd pass snabbt att de knappt
registrerar den. TNS Sifo (2015) menar att reklamunvikandet har 6kat pa grund av
det utbredda mediebruset.

Digital natives framforde att det 4r bekvdamt och mindre stérande att f& upp reklam i
flodet som ar skraddarsytt till deras personliga intressen. Om det behover finnas
reklam pa sociala medier sd féredrog samtliga av respondenterna den personifierade
reklamen framfor en generisk reklam. Flera respondenter fran denna grupp yttrar pa
trygghet sa linge det handlar om kommersiella syften. Detta hade kunnat férklaras
med hjédlp av Grusells (2008) resultat som menar att den yngre aldersgruppen ar
uppvuxen och ddrmed sd pass van med personifierad reklam i jimforelse med den
dldre aldersgruppen. Flera respondenter inom digital natives kdnner sig tryggare i
att dela sin personliga integritet pa sociala medier och menar pé att mycket privat
redan &r offentligt i Sverige. Flera exempel pa offentliga handlingar som gavs var
adress, vem man bor med, telefonnummer och inkomst. Denna information ar sa
lattillgdnglig och normaliserad i vart samhalle att respondenterna inte finner nagra
storre risker med att det syns pa sociala medier och anvands i
marknadsforingssyften.

Tidigare forskning menar att dldre anvandare dr mer restriktiva ndr det kommer till
att dela personlig data. Detta da det aterfinns en koppling mellan férkunskap och
attityder mot personifierad reklam (Grusell, 2008:52). Tidigare forskningen stimmer
delvis Overens med vart resultat, da vi vid flera tillfdllen kunnat identifiera monster
dér digital immigrants visade pd en viss restriktivitet. Ddremot kunde vi samtidigt
se att detta monster varierade pd individniva, alltsa var inte restriktiviteten endast
knuten till den dldre aldersgruppen. Vi kunde istéllet identifiera att individuella
erfarenheter och omstdndigheter var det som kunde sammankopplas med hur
intervjupersonerna stillde sig till olika scenarion och fragor. Med detta utmanar
denna studiens resultat tidigare forskning och vissa generaliseringar som tidigare
gjorts. Att ha i dtanke &r att samtliga respondenter som deltagit i studien har en
relativt hog medievana, oavsett om de tillhor gruppen digital immigrants eller
digital natives. Detta skulle kunna vara en tankbar forklaring till varfor vissa
monster som i tidigare forskning visat pa skillnader, i denna studien visar pa
likheter. Med detta kan medievana och personliga erfarenheter istillet vara en
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avgorande faktor for hur individer stéller sig till personifierad reklam och integritet
online, ndgot som hade varit intressant for framtida forskning att djupdyka i.

Under intervjuerna upplevdes vissa respondenter forvénta sig att ett kritiskt synsatt
till personifierat reklam var att foredra. Respondenterna kan ha anpassat sig till en
social norm, att man bor vara forsiktig och vdrna om sin personliga integritet, vilket
kanske inte alltid aterspeglar deras faktiska beteenden. Detta illustrerar
integritetsparadoxen mellan vad de uttrycker och de val de gor i praktiken. Detta &r
en viktig aspekt att beakta vid tolkning av resultaten, eftersom det kan paverka
studiens slutsatser om attityder till personifierad reklam och upplevd integritet.

Andra identifierade monster

Utdver att studera attityder mot personifierad pa reklam pa sociala medier utifran
tillhérande aldersgrupp, har vi dven valt att inkludera faktorer som koén och
utbildningsniva. Marie Grusell (2008) ndmner i sin bok hur flertalet olika faktorer
kan paverka hur vi uppfattar reklam, darmed ser vi ett syfte med att d&ven diskutera
dessa.

De konsrelaterade monster vi kunnat identifiera dr hur de kvinnliga respondenterna
haft en storre bredd i sin reflektion kring reklam. De har i manga fall kunnat
identifiera handelser de sjdlva upplevt och sedan koppla detta till intervjufrdgorna
och scenarierna. De hade dven mdjlighet att sjdlva reflektera 6ver sitt reklamflode
och hur detta padverkar deras instdllningar. Undantaget i detta monster ar
respondenten “Sabrina”, ddr hon snarare pdminde om de manliga deltagarnas
resonemang. Vi upplevde att det fanns svdrigheter for henne att identifiera och
uppmadrksamma reklam, samt att hon inte kunde identifiera om reklamen kunde ha
varit personifierad eller inte. Detta medforde vissa svdrigheter kring reflektionen och
reklamens betydelse f6r hennes del. Detta monster kan vara kopplat till hur kvinnor
ofta utsdtts for personifierad reklam som &dr kopplat till stereotypa intressen (Grusell,
2008:81). Detta kan leda till att kvinnorna i sin tur har stérre méjlighet att identifiera
reklamen och ddrmed skapa djupare reflektioner.

Minnen som deltagit i studien visade istédllet pa monster kring likgiltighet och viss
brist pd engagemang. Vi fann hdr, till skillnad fran kvinnorna, att mannen i manga
fall uttryckte ett storre behov av plattformarna av praktiska skil, samtidigt som de
inte hade vidare djupare reflektioner kring hur detta kan paverka deras personliga
integritet. Exempel som ges dr bland annat hur GPS:en sedan innan vet vart man ska
kora, eller enkelheten kring att gd med i grupper. Pa samma sitt resonerade méannen
ofta kring reklamen och lyfte praktiska fordelar, istdllet f6r de eventuella
nackdelarna.
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Vi kunde inte identifiera nagra tydliga monster kopplat till respondenternas olika
utbildning. Vi upplevde att respondenter med lédgre och hogre utbildningsniva ofta
drog liknande slutsatser, eller resonerade pa liknande sétt. Vi tror istéllet att de
monster, utdver det som diskuterats, uppstatt pa grund av andra faktorer, sdsom
personliga erfarenheter och generell medievana. Vad vi kunde se under intervjuerna
var att samtliga respondenter, trots aldersskillnaden, generellt sett hade hog
medievana. Ndgot som kan ha jaimnat ut maojliga skillnader i attityder och
perspektiv. En hogre medievana och forkunskap kan darfor anses vara avgorande
for en positivare instédllningen till personifierad reklam ur ett integritetsperspektiv.
Detta resonemang stods av Ur et al. (2012) och Morimoto (2021), som menar att
instdllningen till peronifierad reklam paverkas av vilka férkunskaper och vilka
medievanor anvdndare har. Daremot motsitter sig vart resultat Bright et al. (2022)
studie ddr de istdllet menar att 6kad kunskap leder till starkare kdnslor av
Overtramp.

Var studies resultat stimmer delvis 6verens med tidigare kandidatuppsatser som
gjorts pa forskningsomrddet. Vi likt de andra kandidatuppsatserna ser monster i att
det finns en oro kring ens personliga integritet pd internet (Laver & Nordahl, 2017.,
Stagnebo, 2018., Kénig & Romney, 2020). I var studie uttrycker bada
aldersgrupperna en oro, men pa olika nivaer, ndgot som bekréftar Lavner &
Nordahls (2017) resultat. Aven Kenttili et al. (2022) bekriftas da vart resultat visar
att unga ser mer férdelar med personifierad reklam i jamforelse med &ldre i vissa fall
upplevde starkare obehag. I vart resultat likt Stagnebo (2018) kunde vi hitta monster
kring att, framst den &dldre dldersgruppen, upplevde personlig reklam som mer
inskrdnkande ndr den dok upp utan att de hade gjort ndgot aktivt som reklamen
baserades pd. Det som skiljer var studie at &r vart fokus pa offentligt och privat och
dessa diffusa granser pa sociala medier. Ingen av de tidigare ndimnda
kandidatuppsatser har anvant Habermas teori om borgerlig offentlighet, detta gor
att vi utmarker oss genom att lagga fokus vid detta. Teorin har hjdlpt oss att
undersoka var gransen gar for vad som dr risker och fordelar genom att forsta de
situationer runt omkring battre.
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Forslag pa framtida forskning

Var kvalitativa studie 4r menad att bidra med teoretiska generaliseringar som moter
och stods av tidigare forskning och teorier inom medie- och
kommunikationsvetenskap (Ekstrom & Johansson, 2019:16-17). Som vi uttryckt
tidigare i studien &r integritet ett begrepp som standigt utvecklas och far nya
definitioner (Bylund, 2013:7). Av den anledningen dr det alltid viktigt och
betydelsefullt att studera integritet i takt med samhaéllsutvecklingen.

Under inldsningen av forskningsomradet kunde vi konstatera att det hade varit
intressant med fler studier som syftar till att hitta monster mellan generationers
attityder till personifierad reklam i samband med integritet. Daremot finns flera
kandidatuppsatser som behandlar detta @&mnet, ddr majoriteten anvéant sig av den
kvalitativa metoden, precis som vi. Utifran att det inom ramen f6r var metod inte &r
mojligt att generalisera till en storre population hade det varit intressant att
undersoka @mnet kvantitativt i framtiden. Det hade varit spdnnande att se om man
kunde aterfinna liknande teman och resonemang dven i en stdrre population som
gdr att generalisera. Dessutom hade det varit intressant att med den kvantitativa
forskningsmetoden kunna dra generaliserande slutsatser och jamfora for olika
aldersgrupper vart gransen for integritetsintrang gar i samband med personifierad
reklam. Ett annat forslag skulle ocksd kunna vara en studie med tva olika metoder,
triangulering. Att anvdnda tvd metoder kan ge rikare och mer mangfacetterat
material med en hog trovardighet om resultaten i studien kan stodja varandra.

Vidare hade det varit intressant att genomfora en liknande studie men som syftar till
att jamfora instdllningen till personifierad reklam och i synnerlighet ur ett
integritetsperspektiv hos anvandare fran olika lander. I var studie lyfter flera av
respondenterna att de dr mer eller mindre oviktiga i kontrast till den stora massan av
befintliga anvdndare och data online. De ser pa sig sjdlva som vanliga personer som
inte direkt har ndgot att dolja men menar ocksa att de tror sig kdnna annorlunda om
de var en utsatt eller "sdrskilt viktig” person. Darfor hade det varit intressant att
jamfora ett land som Sverige som pa manga sdtt upplevs “sakert” med manga
rattigheter, mot ett land som inte besitter samma bredd av skydd och rattigheter. I
ett mindre demokratiskt land finns det mgjlighet att 4ven en “vanlig” person skulle
kdnna oro och utsatthet trots att de samtidigt dr en i mdngden och att da eventuella
konsekvenser blir mer konkreta och verkliga. Denna falska trygghet ar ett
aterkommande fenomen bland vara intervjupersoner som hade varit intressant att
forska vidare kring, vad beror den falska tryggheten egentligen pa?
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Bilaga - Intervjuguide
Bilaga 1: Intervjuguide

Del 1:

Forsta delen fokuserar pa hur bekvdma intervjupersonerna faktiskt dr med

personifierad reklam. Delen av intervjun dr konstruerad i scenarion till syfte att
synliggora hur madnniskorna véarderar och resonerar kring fordelar och risker i
verkliga livet. Samt vart deras grians gar for nér riskerna 6vervinner férdelarna.
Slutligen kan delen ocksd fanga upp hur medvetna intervjupersonerna faktiskt ar
kring riskerna. Under varje scenario finns en kort text som sammanfattar vilken
handelse eller metod fragan grundar sig i.

1. Du gar in pa en webbshop for att kopa lite nya kuddfodral. Nar du gar till
varukorgen for att ldgga din bestdllning tar du bort ndgra av varorna for att
slutsumman inte ska bli s hog. Nar du sedan gdr in pa Facebook ser du
annonser med reklam om exakt de kuddfodralen du valde bort. Hur kdnner
du kring detta?

I en artikel i Washington Post skriver Dewey (2016) att Facebook genom olika verktyg kan
samla information om sina anvindare oavsett om man dr inloggad och utloggad. Genom
"qilla”- och "dela”-knappar eller via annonser som dr sammanlinkade med deras system kan
de samla data frdn andra webbplatser. Dessutom finns det ytterligare en teknik vid namn
Facebook Pixel, detta dr en kod som olika webbplatser kan installeras for att kunna spira
anvindare. Datan anvinds i sin tur for att kartligga och skapa en biittre profil av besokarna,
for att i sin tur skridddarsy annonser. Med andra ord “ser” Facebook din aktivitet pd andra
hemsidor och kan lisa anvindarnas privata chattar.

2. Du har fatt ett nytt kontorsjobb och behéver képa nya kontorskldder. For att
fa smakrdd om vad du ska kdpa tar du upp mobilen och skriver till en vén.
Du diskuterar vilka foretag som gor snygga kontorsklader och avslutar sedan
diskussionen. Nar du sedan géar in pa Facebook ser du annonser med reklam
om kontorskldder. Hur kdnner du kring detta?

En studie frin Karlstads universitet av doktoranden Nurul Momen som skapat en prototyp
programuvara som registrerar Android-appars aktiviteter. Forskingen har kommit fram till att
flera appar i mobiltelefonen dr aktiva iven nir telefonen inte anvinds. Apparna ska dessutom
samla in privat information utan dgarens vetskap genom kontaktlistor, platsinformation,
fotografier och dessutom anvinda mikrofonen och registrera biometriska data som
fingeravtryck. Detta dr ndgot som stir i dessa apparnas anvindarvillkor. Fritscher
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podngterar och gor en liknelse att detta ir som att lita en okiind ménniskor “bugga” sitt hem
(Sveriges Radio, 2017).

3. Du har feber och gar in pa Google for att soka efter rad fér hur du ska fa ner
febern. Nar du sedan gér in pa Facebook ser du annonser med reklam med
febernedséttande. Hur kdnner du kring detta? Om detta skulle géilla reklam
for mer privata ldkemedel eller behandlingar baserat pa dina sokningar, hur
skulle du kdnna da?

I artikeln “Sékningar kan styra din Facebook-reklam” av SVT Nyheter frin 2023 forklaras
hur anvindare som brukar Googles sokmotor ger foretag tillging till anvinda nyckelord i
utforda sokningar. Forloppet forklaras pd sd vis att anvindaren gor sékningen, klickar sig
vidare pd en annons av exempeluvis ett skoforetag alternativt en sponsrad link, i sin tur har
skoforetaget ett avtal med Facebook. Dessa omvandlas sedan till personifierad reklam pd
Facebook.

4. Du och en vdn dker pd en resa till Spanien. Nér du gar in pa Facebook ndgon
timme efter att du har kommit fram ser du reklam om butiker och
restauranger i Spanien néra ditt hotell. Ingen av er har “checkat in” pa
Facebook eller nyligen delat er plats medvetet om vart du befinner er. Hur
kdnner du kring detta?

En studie frin Karlstads universitet av doktoranden Nurul Momen som skapat en prototyp
programuvara som registrerar Android-appars aktiviteter. Forskingen har kommit fram till att
flera appar i mobiltelefonen dr aktiva dven nir telefonen inte anvinds. Apparna ska dessutom
samla in privat information utan dgarens vetskap genom kontaktlistor, platsinformation,
fotografier och dessutom anvinda mikrofonen och registrera biometriska data som
fingeravtryck. Detta dr ndgot som stir i dessa apparnas anvindarvillkor. Fritscher
podngterar och gor en liknelse att detta idr som att lita en okiind méinniskor “bugga” sitt hem
(Sveriges Radio, 2017).

5. Du och din vén sitter i soffan och pratar. Era telefoner ligger pad soffbordet
framfor er. Du berdttar om hur din sdng borjar bli insjunken och att du
funderar pa att kopa en ny. Nar du sedan gar in pa Facebook ser du annonser
med reklam om sdngar. Hur kdnner du kring detta?

En studie frin Karlstads universitet av doktoranden Nurul Momen som skapat en prototyp
programvara som registrerar Android-appars aktiviteter. Forskingen har kommit fram till att
flera appar i mobiltelefonen ir aktiva dven nir telefonen inte anviinds. Apparna ska dessutom
samla in privat information utan dgarens vetskap genom kontaktlistor, platsinformation,
fotografier och dessutom anvinda mikrofonen och registrera biometriska data som
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fingeravtryck. Detta dr ndgot som stir i dessa apparnas anvindarvillkor. Fritscher
podngterar och gor en liknelse att detta ir som att lita en okiind ménniskor “bugga” sitt hem
(Sveriges Radio, 2017).

6. Téank att det &r EU-val i ar. Forestill dig att de politiska partierna far tillgang
till dina digitala fotspar, sdsom vad du brukar gilla och dela pa Facebook,
vilka webbsidor du brukar handla pa, vad du har for vanner och kontaktnit.
Med den informationen utformar de sedan annonser med gemensamma
stindpunkter, dem och dig emellan. Hur kdnner du kring detta?

Presidentvalet i USA dr 2016 mellan Donald Trump och Hillary Clinton utmirkte sig
specifikt pd grund av valkampanjerna samt hur kandidaterna presenterades i media. Det
utmirker sig idven pd grund av vilken roll media, specifikt Facebook och Cambridge
Analytica, spelade i att pdverka det slutgiltiga valresultatet. Ur ett reportage frin The
Guardian (2018) far vi hora hur en tidigare anstilld pd Cambridge Analytica refererar till
foretaget som en propagandamaskin. Han berittar om hur foretaget samlat in data frin
omedvetna anvindare via appar hos Facebook for att i sin tur kunna skapa psykologiska
profiler for dessa. Detta gjordes for att sedan skapa personanpassat innehdll for att paverka
Facebooks anvindare och hur de skulle rosta i det amerikanska valet. Ofrivillig data samlades
in fran dver 50 miljoner amerikaner och skandalen avsldjades under 2018, alltsd tvd dr efter
valet.

7. Du har bytt jobb och din inkomst 6kar rejdlt. Nar du sedan gar in pd Facebook
ser du annonser med reklam om enbart premium- och lyxvarumérken. Hur
kdnner du kring detta?

Det finns ett fysiskt reklammagasin vid namn Connoisseur Magazine vars malgrupp ir
miédnniskor med en drsinkomst pd dver 2,6 miljoner vilket motsvarar mindre in en halv
procent av den yrkesverksamma befolkningen i Sverige. De gor dessutom en specialutgdiva,
Connoisseur Exclusive, som distribueras till de 15 000 méinniskor som tjinar mest pengar i
Sverige (Connoisseur, ud). Reklamen dr alltsd baserad pi drsinkomst och hinvisar till hur
miénniskor stiller sig till reklam, baserat pd nigot som skulle kunna anses som privat, pd
sociala medier.

8. Du klickar pd en lank pa Facebook med texten ”Vilken disneykaraktar
matchar din personlighet bdst?”. For att kunna se ditt resultat maste du logga
in pa Facebook och godkdnna villkor. Du accepterar och trycker pa fortsétt.
Du fér ditt svar. Facebook har i detta skedet full rétt att sprida vidare din
information till ett annat féretag, ndgot som stod i villkoren du accepterade.
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Hur kdnner du kring detta?

De olika testerna som finns pd Facebook sisom " Vilken disneykaraktir matchar din
personlighet bist?”, kan framstd som en oskyldig grej men har i sjilva verket konsekvenser
som till synes inte alltid ir sd tydliga. I samband med testet miste man godkinna foretagets
villkor som ger dem riitt att samla in data om anvindaren. Fredrik Ljunggren som dr
IT-siikerhetsexperten menar i en artikel skriven av Miriam Bratt, Aftonbladet (2018) att
mdnga inte dr medvetna om vad det ir de godkinner i dessa villkor och uppmuntrar att man
bor vara forsiktig. Foretagen som stir bakom dessa testen sdsom “Nametests.com” anvinder
data de samlar for reklam men dven andra indamidl. Andra foretag, sisom “Wearetests.com”,
anvinder diremot endast informationen under en viss tid. Tillitelsen att foretagen fir samla
anvindarnas personliga data anvinds alltsd direkt som betalning for de “gratis” testen.

Del 2:

Andra delen av intervjun bestar av intervjufragor baserat pa vara huvudsakliga
fragestallningar. Intervjufrdgorna syftar till att synliggora intervjupersonernas
erfarenheter av personifierad reklam och integritet. Vi 6nskar att ta del av deras
upplevelser, synsitt och resonemang kring hur de véljer, medvetet eller
undermedvetet, att navigera sig pa sociala medier, med ett sdrskilt fokus pa
personifierad reklam och integritet.

Forskningsfraga 1: Hur skiljer sig “digital natives” och “digital immigrants”
uppfattning av den offentliga och privata sfiren pa sociala medier?

e Hur ofta anvdnder du sociala medier, som Instagram och Facebook?
(medievana)
e Har du ett privat eller 5ppet konto? Varfor/varfor inte?
Hur ser du pa sociala medieplattformar generellt — uppfattar du dem framst
som privata utrymmen for personlig interaktion, eller som offentliga arenor
déar innehall delas med en bredare publik?
e DPaverkar din syn pa plattformarna hur du sjdlv anvdander dem och det
innehall du publicerar eller interagerar med?
o Om privat konto: Ar du beredd pé att det du publicerar &nda kan na
andra manniskor?
o Om offentligt konto: Hur ser du pa att ditt innehdll kan nd vem som
helst? Ar &mnat for det?
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Forskningsfraga 2: Hur uppfattar anvindarna sin integritet och sjalvbestimmande

online?

Vad betyder integritet for dig?
Hur mycket kontroll kdnner du att du har 6ver din personliga integritet pa
sociala medieplattformar?
Kénner du att integritetsfragor har blivit viktigare for dig 6ver tid?
Varfor /varfor inte?
Laser du igenom anvdndarvillkoren innan du accepterar dem pa sociala
medier, isafall hur ofta?
o Finns det ndgon anledning till varfor/varfér inte?
Har du nagonsin gjort ndgra aktiva val for att skydda din integritet pa sociala
medier?
o0 Om du begréansar dig, vad dr det du skyddar? Vad dr du radd for att
raka ut for?
Tycker du att det &r vért att dela delar av din personliga information for att fa
tillgang till vissa funktioner och férmaner pa sociala medier?
o Ser du det som en eventuell uppoffring eller férdelaktig transaktion?
o Vad ser du for férdelar alternativt nackdelar med att dela din
personliga data online?

Forskningsfraga 3: Hur varderar “digital natives” respektive “digital immigrants”

fordelar och risker med personifierad reklam ur ett integritetsperspektiv?

Vet du vad personifierad reklam &r?
Vet du hur den personifierade reklamen fungerar?
Har du funderat 6ver varfér du far den reklam du far i ditt flode?
Om du skulle fa vélja, foredrar du personifierad reklam mer dn vanlig
reklam?

o Upplever du att personifierad reklam stor dig mindre dn vanlig

reklam?

Hur kdnner du dig nér du ser riktad reklam baserad pa dina tidigare
aktiviteter pa plattformar?
Hade du kunnat tianka dig att betala for Facebook for att slippa reklam?
Tror du att din erfarenhet av att vixa upp med (eller anpassa dig till) internet
paverkar hur du ser pa personifierad reklam och integritet?
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