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Abstrakt

Uppsatsens titel: Opinionsledare 1 digitaliseringens tidevarv — en kvalitativ studie av unga
maéns attityd till digital influencers 1 sociala medier.

Engelsk titel: Opinion leaders in the era of digitization - A qualitative study of young men’s
attitude towards digital influencers in social media.

Termin: Hostterminen 2016

Handledare: Julia Velkova

Syftet med denna uppsats dr att undersoka ett antal unga méns attityder och forhallningssatt
gentemot digital influencers och reklam som formedlas via dessa i sociala medier. Detta har
studerats genom tre fragestéillningar; Hur bemoter de unga mdnnen marknadsforingsmetoden
DI i allmdnhet? Hur forhaller sig de unga mdnnen till DI genom den egna praktiken (innehdll
de sjilva konsumerar)? Hur ser det upplevda inflytandet av DI ut, gdllande deras egna
opinioner och handlingar? De teoretiska ramverk som utgor den huvudsakliga grunden for
denna studie dr Katz och Lazarsfeldt (1955) tvéstegshypotes och dess vidareutveckling av
Bennet och Mannheim’s (2006) one-step flow of communication, Uzunoglu & Misci Kip ’s
(2014) multi-step flow of communication samt Stuart Halls (2009) teori Encoding/decoding,
som handlar om hur publik tolkar medierade budskap. Den metod som tillimpats i uppsatsen
ar fokusgruppintervjuer. Tva fokusgruppintervjuer genomfordes dér respondenterna var méin
mellan 22-26 ar. Resultaten av min studie visade att respondenterna dverlag hade en kritisk
attityd gentemot DI och den reklam som framfors via dessa i sociala medier. De forsokte i
storsta mojliga man att undvika den reklam som genom denna marknadsforingsstrategi
forekommer. Dock uppenbarades en viss motsdgelsefullhet i detta forhallningssitt och det
gillde de DI respondenterna sjédlva valt att folja 1 sina sociala medier. Trots att de i de flesta
fall dven hade ett kritiskt forhallningssétt gentemot dessa, sd tycktes de i vissa sammanhang

vara 1dngt mer accepterande mot exempelvis den reklam som framfordes av dessa DlIs.

Nyckelord: Digital influencers, tvastegshypotesen, reklam, dold reklam, sociala medier
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1.0 Inledning

I och med den digitala utvecklingen och i synnerhet sociala mediers framvéxt har det uppstatt
ménga nya sétt for foretag och organisationer att kommunicera och marknadsfora sig pa. Ett av
dem dr att arbeta med digitalt inflytelserika personer, vilket innebédr att foretag eller
organisationer betalar personer for att framfora ett dnskat budskap i sina kanaler (Nilsson, 2016).
Dessa personer representerar en ny typ av tredjepartskdlla som péverkar publikens attityder
genom publiceringar via sina sociala medier, sdsom bloggar, tweets och andra typer av digitala
kanaler (Freberg et al. 2011). Bendmningen for detta fenomen é&r relativt spridd, i tidigare
forskning som gjorts dr ndgra exempel, Social media influencers (Freberg et al. 2011),
Influencers (Booth & Matic, 2011; Abidin 2016), Digital influencers (Uzunoglu & Misci Kip,
2014), Influential endorsers (Li, Lee & Lien, 2012) for att ndimna nagra. I denna studie kommer
jag fortsdttningsvis bruka bendmningen digital influencers (DI) vilket dr begreppet som Uzunoglu
& Misci Kip’s (2014) anvinder och definierar som just inflytelserika personer i sociala medier

och da i synnerhet bloggare.

Under ar 2016 har influence marketing (som ar samlingsnamnet for strategin kring DI) kommit
att bli ett populért begrepp inom mediebranschen (Torner, 2016a). Detta gar bland annat att forstd
dd en Dbranschorganisation som enbart fokuserar pa influence marketing som
marknadsforingsstrategi etablerat sig, samt att planerna for att lansera en sd kallad influence-
valuta dr ldngt géngna. Syftet med valutan &r att enhetliggéra vad som géller angdende
annonsmdrkning nér ett samarbete inleds mellan en influencer och en annonsor, detta for att
branschens olika aktorer ska spela efter samma spelregler (Torner, 2016b; Ek, 2016). Ett bevis
for att marknadsforingsmetoden 6kar dr en rapport fran medieforetaget Cision som visar att 37 %
av de deltagande kommunikatdrerna uppger att de kommer satsa mer pé arbetet med DI inom den
nidrmsta framtiden, vilket &r en uppging fran foregdende rapport dd 28 % angav samma

maélsittning (Cision, 2016:7).



Bland de aktorer som anvénder sig av marknadsforingsmetoden DI aterfinns béde privatigda
foretag och statliga myndigheter. Exempel pd detta dr Forsdkringskassan som létit Youtube-
profilen Therese Lindgren och bloggerskan Isabella “Blondinbella” Léwengrip vara frontfigurer
for deras kampanj Laget Sverige. Aven Systembolaget har samarbetat med DIn Michaela Forni
for att motverka langning och inte minst det medialt omskrivna samarbetet mellan artisten Little
Jinder och kladforetaget H&M (Forsédkringskassan, 2016; Forni, 2016; Ragsjo Thorell, 2016).
Samarbetena dr av olika karaktdr och utformning, beroende p& DI och annonsdér men det
vanligaste tillvigagingssittet dr att DI sdtter en personlig priagel pd ett budskap de far fran en

uppdragsgivare for att sedan publicera det i sina egna sociala mediekanaler.

ATT VAGA SAGA NE]

| samarbete med Systembolaget

Jag minns nar Timmy (alitsa min lillebror) hade sin forsta fylla i tondren. Jag minns den skavande kanslan av att
det var jobbigt. Jag ville inte. Jag har nog alltid brytt mig mer om honom &n om mig. Jag var radd for vad som
skulle kunna handa honom om han blev fér full. Flera ganger hade jag killkompisar i tondren som blev nedslagna

pa vdgen hem, ranade, utsatta for hot. Min basta killkompis fick armen bruten nér han radkade somna i vantan pa

nattbussen i Slussen for att nagon skulle ta hans planbok. Jag ville inte att nagon skulle bryta armen pa Timmy.

Jag (20 ar) och Timmy (18 &ar) pa Sturecompagniet nér jag jobbade dar



Exempel pa hur reklam via DI kan se ut. Bild: (Forni, 2016)

I takt med att DI blivit en mer och mer populdr marknadsforingsmetod i sociala medier, har det
blivit allt otydligare for publiken vilket innehdll som ar reklam och inte. Detta har bland annat
uppmérksammats av Konsumentombudsmannen (KO) som valt att fora upp bloggerskan och DIn
Alexandra “Kissie” Nilsson till domstol. Detta meddelade KO i ett pressmeddelande i slutet av
september 2016. Malet handlar om att Kissie bdde pa sin blogg samt pa sitt Instagramkonto gjort
reklam for foretaget Mobildtervinning utan att mérka ut detta. Enligt Konsumentverket strider
detta mot marknadsforingslagen pa flera punkter. Enligt marknadsforingslagen 1 Sverige méste
all typ av marknadsforing och reklam foregéds av en tydlighet bade géllande att det just handlar
om reklam men ocksé vem eller vilken avsdndare som stir bakom reklamen. Det som dock inte
framgar 1 lagen &r hur tydligt detta maste anges. Denna del i kombination med nya sétt for foretag
och organisationer att marknadsfora sig pad genom sociala medier har skapat en grizon for hur
marknadsforingslagen tillimpas 1 dessa medier. Genom att féra upp bloggaren Kissies bolag samt
hennes samarbetspartner Tourn Media AB till domstol vill Konsumentverket sétta en tydligare
praxis for hur marknadsforingslagen bor tillimpas 1 bloggar och pd andra sociala medier dér

sponsrade samarbeten, marknadsforing och reklam férekommer (Konsumentverket, 2016).

Regeringen vill i likhet med Konsumentverket rdda bot pd den otydlighet som réder kring
lagstiftningen om marknadsforing som tillimpas 1 sociala medier. De publicerade nyligen
kommittédirektivet Ett reklamlandskap i férdndring. Utredningen som ska genomforas syftar till
att sékerstélla att konsumentskyddet nir det giller reklam i sociala medier &r passande, da
regeringen 1 dagsldget stéller sig fragande till om de nuvarande regleringarna ar tillrdckliga.
Regeringen har gett en sdrskild utredare i uppdrag att analysera och kartldgga eventuella problem
kopplade till nya marknadsforingsmetoder. Detta for att sedan kunna foresla lampliga dtgirder for
att forstdrka konsumentskyddet genom lagéndringar. Uppdraget ska redovisas senast den 12
januari ar 2018 (Regeringen, 2016). Bdde Konsumentverket och Regeringens initiativ till att vidta
atgdrder gillande denna problematik pekar pa att det finns aktuella beldgg for att studera detta

omrade narmre.



I samband med den 6kande anvindningen av DI for marknadsforing pa sociala medier och den
okade otydligheten kring vad som &r DIs egna asikter och vad som dr kommersiell reklam syftar
denna uppsats till att undersdka hur publiken forhéller sig till denna utveckling. Vad har de for
attityder gentemot kommunikation och reklambudskap som framfors av DI i sociala medier?

Detta d&mnar jag na en djupare forstaelse for i denna studie.



2.0 Tidigare forskning

Studier om DI tar plats inom forskningsfdltet marknadsforing i sociala medier. Detta falt &r
relativt utbrett inom flera olika @mnen och discipliner, exempelvis inom bade
foretagsekonomi och medie- och kommunikationsvetenskap. I foljande kapitel kommer jag
presentera en Oversikt av relevant forskning inom omradet DI. Avslutningsvis kommer jag

positionera min egen studie i forhéllande till den 6versikt jag presenterar.

2.1 DI ur ett marknadsforingsperspektiv

Sociala medier har 6ppnat upp mojligheter for médnniskor vérlden dver att utbyta dsikter och
ta del av trender. Att hitta rekommendationer om produkter eller tjdnster gér snabbt, likasa att
sjdlv dela med sig av uppfattningar om vilka produkter och tjanster man gillar eller ogillar.
Allt fler foretag har i och med detta insett vikten av att kommunicera och marknadsfora sig
via sociala medier (Carlsson, 2009:8f). Hur denna marknadsfoéring mottas hos publiken ar
omdiskuterat av bade marknadsforare (Uzunoglu & Misci Kip, 2014) och instanser som vill

reglera marknadsforingen for att skydda de som tar del av den (Regeringen, 2016).

For de som vill marknadsfora sig via sociala medier finns det ménga olika tillvigagéngssétt
att vélja mellan. Exempel pa detta ar strategier for sokmotoroptimering, bannerannonsering
och viralmarknadsforing vilka &r populdra metoder som uppkommit de senaste aren (Dou et
al. 2010; Kalyanam & Mclntyre, 2002; Charlesworth, 2015). DI, som tidigare i studien
introducerats, dr ytterligare ett av de tillvigagéngssétt marknadsforare anvénder sig av for att
formedla sina budskap i sociala medier. DI betraktas av ménga foretag och organisationer
som en viktig metod, dd de anses kunna medierna budskap och péverka publiker i digitala
miljoer (Uzunoglu & Misci Kip, 2014). Publikens attityder till DI har varit studieobjekt i en
hel del tidigare forskning for att utifrdn resultaten kunna effektivisera arbetet med DI ur ett
marknadsforingsperspektiv (Colliander & Erlandsson, 2015; Liljander, Gummerus &
Séderlund, 2015; Lu, Chang & Chang, 2014; Uzunoglu & Misci Kip, 2014).

Colliander och Erlandsson (2015) har genomfort en jimforande undersokning mellan tva
olika publikgrupper som foljer DIs via bloggar. Den ena gruppen fick ldsa ett

tidningsavsldjande om en DI som gjort reklam i sin blogg utan att markera det som sponsrat



medan den andra gruppen som deltog i undersdkningen inte fick se denna artikel. Syftet med
studien var att kartligga om denna information paverkade bloggldsarnas attityd gentemot
bloggaren och foretaget den samme gjorde reklam for. Resultatet av studien visar att forlorad
trovirdighet och negativ attityd gentemot bloggaren dr mer pataglig hos den grupp som tagit
del av tidningsavslojandet dn hos den grupp som inte gjort det. Diaremot péverkades inte
attityden i1 en negativ riktning gentemot det sponsrande fOretaget i ndgon av grupperna. |
motsatsforhallande till detta visar Liljander, Gummerus och Soderlund (2015) att den dolda
marknadsforingen 1 bloggar mottas mycket mer positivt hos publiken dn den
marknadsforingen som &r uppenbart markerad. Denna insikt dr vildigt intressant dé tidigare
forskning visar att denna typ av dold marknadsforing ofta mottas av publiken negativt (Kelly
et al. 2010; Ashley & Leonard, 2009). Ytterligare en skillnad som uppenbaras ér fortroendet
gentemot bloggaren, som inte skadades ndmnvirt for publiken i den senare studien. De
resultatmissiga olikheter som framkommer i dessa studier, pekar pa att min studie &r hogst
relevant dd forskningsomradet &nnu inte verkar madttat 1 form av likartade resultat och

slutsatser.

2.2 DI och trovardighet

Trots att DI anses inflytelserika ndr det kommer till medierade budskap i sociala medier, ar
fragan om deras direkta inflytande inte helt okomplicerad. Uzunoglu och Misci Kip (2014)
noterar i sin studie hur en hel del risker och utmaningar ocksd finns nidr det kommer till
marknadsforingsstrategin DI. Aven Uzunoglu och Misci Kip syftar till att 6ka forstielsen for
DI i foretags kommunikationsprocesser, for att utifrdn detta kunna presentera djupare insikter
kring reklam som framfors av DI. Till skillnad frén tidigare presenterade studier har de inte
sokt dessa insikter genom publiker utan med hjilp av intervjuer av personer pd olika foretag
och organisationer som anvinder sig av DI i sin marknadsforing. De har genom dessa
personers utsagor kartlagt vilka fordelar och risker dessa personer ser med tillvigagangssittet.
Riskfaktorer som lyfts fram dr bland annat den begrdnsade kontrollerbarheten for foretagen.
Detta giller framforallt DI som inte fitt ekonomisk erséttning och dirfor kan uttala sig helt
fritt géllande en produkt eller tjdnst, vilket kan medfora bade positiv och negativ publicitet.
En annan aspekt som lyfts fram &r den 6kade kommersialiseringen av bloggar och andra
sociala kanaler dir DI forekommer. Detta kan innebéra att publiken tappar fortroende for den
DI som framfor asikter om ett foretag eller organisationer, da &sikterna enbart anses vara

kopta.



Just frdgan om trovirdighet och tillforlitlighet har visat sig vara en viktig del ndr det kommer
till DI och i synnerhet nar det kommer till den reklam de framfor. Kelly et al. (2010) har
genomfort en undersdkning som syftar till att forstd australiensiska tondringars attityder till
reklam pa sociala medier. Resultatet visar pd att de allra flesta respondenterna uppvisar en
undvikande attityd ndr det kommer till reklam 1 sociala medier och anledningarna till denna
attityd dr av varierande slag. De frimsta anledningarna deras resultat visar dr skepsis mot
reklambudskapet eller de medium budskapet framfors i, tidigare daliga reklamupplevelser
eller att reklamen inte har nagon relevans for mottagaren. Den reklam studien syftar till beror
dock inte frimst reklam som framfors via DI, utan handlar snarare om reklam i form av

banner-annonser och popupfonster.

Sammanfattningsvis har de flesta av studierna jag presenterat ovan pd ett eller annat sitt
undersokt publikattityder gentemot DI for att kunna utveckla och effektivisera metoden ur ett
marknadsforingsperspektiv. Didremot avsaknads ett perspektiv som uteslutande fokuserar pa
publiken och soker en djupare forstaelse géillande varfor deras attityder till DI ser ut som de
gor. Detta @mnar jag genom min studie bidra med till forskningsféltet. En annan gemensam
ndmnare for flera av de studierna jag tagit upp ar att publikattityderna de undersokt handlar
uteslutande om DI pa bloggar. Detta gor att det finns ett behov av att studera publikers
attityder till DI och reklam som inkluderar fler sociala medier &n enkom bloggar. Darfor ar ett
bredare perspektiv dér flera sociala mediekanaler ryms en intressant utgdngspunkt for att na

vidare kunskap inom omradet.

Manga av de studier jag presenterat ovan har undersokt publiker i andra ldnder dn Sverige
(Colliander & Erlandsson, 2015;Kelly et al. 2010; Liljander, Gummerus & Soderlund, 2015;
Lu, Chang & Chang, 2014). Detta gor att studera svensk publik dr av extra stort intresse. Det
finns forstas studier som tidigare genomforts med svensk publik, d& med fokus pa framforallt
kvinnlig publik i samband med att kvinnor i Sverige statistiskt sett i storre utstrackning
anvinder sociala medier (Hellqvist & Weihagen, 2015; Erstadius & Larsson, 2016). For att na
fler dimensioner gillande publikens attityder gentemot DI och reklam finns det dirfor en
relevans i att undersoka andra samhéllsgrupper som foljer DI, som inte varit representerade i
samma omfattning i tidigare studier. Till en f6ljd av detta har jag dirfor valt att undersoka
unga min mellan 22-26 ar, som ingar i de tva aldersgrupper (16-25 samt 26-35 &r) som

spenderar nist flest genomsnittligt antal timmar per vecka pa sociala néitverk i Sverige. Det dr



endast kvinnorna i samma &aldersgrupper som spenderar mer tid dn dessa mén (Davidsson,

Findahl & Ahlgren, 2016:43).

3.0 Syftesbeskrivning och fragestallningar

Syftet med denna studie &r att utforska ett antal unga méns attityder och forhallningssatt
gentemot digital influencers (DI) och reklam som formedlas via dessa i sociala medier. Med
sociala medier syftar jag i denna studie till webbrelaterade tjénster didr man kan samtala,
utbyta information och knyta kontakt med andra anvéndare. I de allra flesta fall bygger dessa
tjanster pd innehdll som genereras frdn dess anvéndare (Carlsson, 2009:10). Syftet har sedan

operationaliserats genom foljande tre fragestéllningar:

* Hur bemdéter de unga ménnen marknadsforingsmetoden DI 1 allménhet?
* Hur forhéller sig de unga ménnen till DI genom den egna praktiken (innehall de sjdlva
konsumerar)?

* Hur ser det upplevda inflytandet av DI ut, géllande deras egna opinioner och handlingar?

4.0 Teori

Nedan kommer jag presentera det teoretiska ramverk min studie tar utgangspunkt i. Eftersom
studien syftar att undersoka attityder och forhallningsséttet hos publiken sa har jag valt att

fokusera pa teorier som beror publikeffekten ur olika perspektiv.

4.1 The two step flow of communication - Tvastegshypotesen

Idéen om att masskommunikation nér publiken via tvd steg introducerades till en borjan av
Paul Lazarsfeld. Teorin vixte fram ur en studie som genomfordes i USA 1940, som kartlade
pa vilket sdtt manniskor beslutade sig for hur de skulle rdsta i presidentvalet (Lazarsfeld et
al.1940). Studiens resultat visade att vissa minniskor, sa kallade opinionsledare, hade storre
inflytande 6ver hur ménniskor valde att rosta dn de traditionella medierna. Opinionsledarna
visade sig ocksd ofta vara ménniskor som konsumerade masskommunikation i storre
utstrdckning dn andra ménniskor och kunde pé sé sitt formedla budskapet vidare genom att
inta en form av expertroll. Den tveksamma véljaren kunde se de massmedierade budskapen
som trovérdiga men dnd4 inte relatera till dessa budskap pd samma sitt som till en person i

den direkta ndrheten som var respekterad och betrodd (ibid:150ff). Lazarsfeld lanserade
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senare tvastegshypotesen i sin helhet tillsammans med sin medforfattare Elihu Katz (1955).
De hdvdade da att massmedierad information inte har den stora inverkan pa manniskor som
man tidigare trott, utan det &r forst ndr informationen filtreras och tolkas genom sa kallade
opinionsledare som sedan formedlar budskapet vidare det fir mening. Teorin belyser att
interpersonell kommunikation, det vill sdga kommunikation mellan tvd méanniskor, dr mer
effektiv nidr det kommer till att paverka ménniskors attityder &n masskommunikation.
Opinionsledarna fungerar som medlare av viktiga budskap, d& de influerar dessa till sin

omedelbara omgivning (Katz & Lazarsfeldt, 1955:3).

Tvastegshypotesen har under arens lopp bemotts med en hel del opposition riktad av olika
forskare. Rogers och Shoemaker (1971) menar att tvastegshypotesen kan uppfattas som
forenklande och aningen generaliserande. Den bygger pa en kategorisering av médnniskor, den
aktiva opinionsledaren samt den passiva anhingaren. Just denna uppdelning ifrdgasitts ofta
som en forenkling av en verklighet som &r mycket mer komplex &dn sd. Manga ménniskor
skulle kanske inte kunna identifiera sig sjdlva som varken passiva eller aktiva, di man ofta
intar bada situationerna beroende pa vilken situation eller vilket sammanhang man befinner

sig 1.

Gitlin (1978) resonerar kring den langsiktiga paverkan tvdstegshypotesen péstir sig visa
effekten av. Enligt Gitlin gar inte denna slutsats att dra, d& den ursprungliga undersdkningen
tog utgédngspunkt i en amerikans valkampanj. Det vill sdga under en tidsbegridnsad period,
vilket inte gar att Oversitta till langsiktighet av makt och inflytande. Han pekar ocksa pa det
problematiska scenario som kan uppsta ndr ingen annan information finns att tillgd &n just den
massmediala. Da bade opinionsledare och den 6vriga publiken méste forlita sig till den bilden
som medierna formedlar. Den senare delen i kritiken ser jag nagot tveksam till att applicera pa
dagens mediala samhélle da information fran olika kédllor och avséndare & ena sidan &r
betydligt enklare att f3 tillgang till in den var vid tidpunkten da kritiken framférdes. A andra
sidan bor man inte bli naiv i tanken att det storre informationsflodet som finns tillgdngligt

idag automatiskt ger publiken fler perspektiv.



4.2 One-step och Muliti-step flow of communication — enstegs- och
multistegshypotesen

Bennet & Manheim (2006) presenterar en uppdaterad version av tvistegshypotesen som de
menar dr mer applicerbar pa hur medie- och kommunikationslandskapet utvecklats. De har
genomfort en analys av det amerikanska kommunikationssamhéllet som pekar pa hur
kommunikationen gétt fran ett tvastegsflode till ett enstegsflode. Istdllet for information som
gér fran massmedierna via en social medlingsprocess s& har den digitala teknikens gjort det
mdjligt att direktkommunicera med enskilda mottagare. Deras tes baseras pé den, enligt dem,
fundamentala fordndringen som skett i vart samhille géllande publiken som mottar och
bearbetar kommunikation och information. De argumenterar for att dagens publik, bade
online och offline, &r mindre benédgna att ingd i grupper pd det sitt som tvastegshypotesens
antaganden bygger pa. Istdllet menar de att dagens publik, framforallt nidtverkspubliken har en
storre kontroll dver sina kommunikationsmiljoer och deltar istdllet i minga olika flytande
sociala nétverk ofta organiserade kring livsstil och personliga uttryck, vilket gor dem svara att
nd i stort antal med effektiva budskap. En annan viktig aspekt de vilar sin tes mot &r teknikens
utveckling. Dels ndr det kommer till det allt mer fragmentiserande kommunikationslandskapet
men ocksa utvecklingen som gjort det enklare for de som vill kommunicera ut budskap att
gora det riktat mot specifika mottagare (ibid:214f). De poédngterar dock att mass-
sammanhanget fortfarande &r viktigt men genom information som tillhandahélls av
omfattande databaser sa riktas denna masskommunikation istdllet mot specifika demografiskt
sammansatta grupper. Vilket skiljer sig frdn den masskommunikation som tvéstegshypotesen
vinder sig emot. Kommunikationen varierar sidledes genom olika kanaler men maélet ar

fortfarande att nd grupper pa ett sé effektivt tillvigagangssitt som mojligt (ibid 215f).

Forutom enstegshypotesen sd har ytterligare en utvecklad modell av tvdstegshypotesen
introducerats. Uzunoglu och Misic Kip (2014) har tagit fram en modell de kallar for multi-
step flow of communication (multistegshypotesen). Denna modell &r anpassad till
kommunikationen som sker via sociala medier. De identifierar bloggare och mikrobloggare
(vilket asyftar aktiva personer pd andra sociala plattformar) som viktiga opinionsledare i den
digitala miljon. Om man ser till den ursprungliga idén i tvéstegshypotesen sd &r
forutsédttningarna for social interaktion kommunikation ansikte mot ansikte, i dess fysiska
bemairkelse. I den digitala miljon ir inte ldngre denna typ av kommunikation bunden till

varken det fysiska eller geografiska, utan kan floda fritt. Bloggarna och mikrobloggarna som
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opinionsledare fungerar precis pa samma sitt som de opinionsledare Katz & Lazarsfeld
(1955) presenterar i sin hypotes. Den stora skillnaden Uzunoglu och Misic Kip (2014) pekar
ut gillande modellen &verford till digital kommunikation dr vikten av hur budskapet fors

vidare frén opinionsledaren i flera steg.
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(Bild: Uzunoglu & Misic Kip, 2014:599)

Det forsta steget 1 multistegshypotesen dr precis som i1 Katz & Lazarsfelds (1955)
tvastegshypotes att ett budskap kommuniceras fran den ursprungliga avséndaren till
bloggaren/mikrobloggaren (som jag fortséttningsvis kommer kalla DI). I nésta steg omformar
DI budskapet genom att sitta sin personliga préigel pa det for att sedan formedla det vidare via
sin blogg eller i sina andra sociala mediekanaler. Efter detta 6verfors budskapet som mottagits
av publiken till deras respektive nétverk genom att det delas eller kommenteras i olika
onlinemiljoer. Just funktionen av interaktivitet i sociala medier gor att ldsarna kan delta 1
diskussioner bdde med DI och varandra. Detta i sin tur gor att till skillnad fran
tvastegshypotesen dir fokus ligger pa just opinionsledaren, s& blir &ven publiken en viktig
faktor i hur budskapet féormedlas vidare i multistegshypotesen. Nir det kommer till sociala
medier s& dr varje mottagare ocksa en potentiell sdndare, vilket gor att det naturligt adderas

fler steg i denna kommunikationsmodell (Uzunoglu & Misic Kip, 2014:598ff).

Bennet & Manheims idé om att enstegshypotesen skulle stimma béttre dverens med det
kommunikationslandskap vi har idag dr jag inte helt och héllet beredd att halla med om.

Visserligen anser jag i likhet med forfattarna att den digitala tekniken har gjort det mojligt for
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foretag och organisationer att nd malgrupper och individer med direkta budskap i storre
utstrdckning men jag uppfattar inte vi har sett kulmen av den utvecklingen dnnu. Mojligheten
att samla data i enorma databaser finns, men att sedan omsatta informationen till effektiv
kommunikation menar jag fortfarande 4r i en fas av utveckling. Nir det kommer till att
applicera denna hypotes for att forstd kommunikationen som sker inom sociala medier, skulle
jag snarare foredra en kombination av en- och tvastegshypotesen. Som jag tidigare presenterat
okar foretag och organisationer arbetet med DI i sin marknadsforing, detta tyder pa att
originaltankarna frdn den ursprungliga tvastegshypotesen fortfarande ar hogst aktuella. Men
att uteslutande hédvda att direktkommunikation alternativt kommunikation som gér i tva steg,
via DI dr det mest effektiva sittet att kommunicera anser jag &r allt for enkelsparigt. I dagens
komplexa kommunikationssamhille dr jag overtygad om att det d&r ménga olika typer av
kommunicerade budskap som i kombination gor att publiken pdverkas. Detta gor att ga
tillbaka till enstegshypotesen, dér enbart direktkommunikation &r centralt ser jag som nagot
problematiskt i mina 6gon. Multistegshypotesen i sin tur, pekar pd viktiga aspekter néir det
giéller hur publikens roll har fordndrats i takt med de digitala mediernas intdg. Den visar hur
producent och opinionsbildare numera smélter samman med publiken och dirmed kan man
ocksa hévda att makten pd sitt och viss forflyttats frdn producentledet till publiken. Diaremot
sdger inte denna utvecklade hypotes sérskilt mycket om hur budskap mottas hos publiken. Att
tacka in det perspektivet dr oerhort centralt nér det kommer till min studie, da just tolkningen
kan ha en avgorande roll i hur attityder skapas hos mottagaren. Déarfér kommer nedan avsnitt

berora just effekten hos mottagaren genom det teoretiska ramverket encoding/decoding.

4.3 Encodning, decoding

Under 1980-talet utvecklades teorin som kallas encoding/decoding av Stuart Hall. I denna
teori fors en diskussion om hur budskap produceras, konsumeras och reproduceras (Hall,
2009:28). Teorin har haft stor betydelse for samtida effektforskning dé& den introducerade
tanken om att sdndarens uppsat inte dr avgdrande for ett budskaps betydelse utan mottagaren
g0r en tolkning av budskapet baserad pa sin egen forforstaelse. I och med detta dr det ocksa
svért att tala om direkta effekter hos en publik (Johansson 2007:53f). Hall argumenterar for
hur det formedlade budskapet tolkas av mottagaren genom den forestéllning om samhéllet
mottagaren har samt de ideologier som rader. Tolkningen kan i huvudsak te sig genom tre
olika uttryck; Den dominanta tolkningen, den forhandlande tolkningen samt den
oppositionella tolkningen. Vilken av tolkningarna som gors baseras pa den vérldsbild

mottagaren har. I den dominanta tolkningen mottas budskapet i likhet med den avsikt
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sdandaren har, i den forhandlande tolkningen accepterar mottagaren sandarens budskap delvis
men stiller sig ocksa delvis kritiskt till det. I den oppositionella tolkningen stéller sig
mottagaren dock helt och héllet kritisk till séndarens intentioner med budskapet. Hall menar
att det som filler avgérandet for hur budskapet kommer tolkas av mottagaren beror pé i1 vilken
kontext hen befann sig vid tillfillet samt vilken kulturell bakgrund hen innehar (Hall,
2009:36ft).

For att kunna forstd hur ménniskor resonerar nir det kommer till innehall i sociala medier, sa
krivs det en fordjupad insikt i hur de tolkar och avkodar budskap. Eftersom fenomenet med
DI dr sa pass komplext i sig, da de forekommer pa en mingd olika plattformar, vars aktiviteter
och anvindningsomraden kan se vildigt olika ut sa innebér det ockséd att overforingen av
budskap kan tolkas pa en méngd olika sétt. Jag menar att Halls modell dr av hogsta relevans
nédr det kommer till just publikforskningen inom sociala medier da varje deltagare i dessa
natverk, som tidigare konstaterats, bade dr mottagare men ocksa potentiella sindare av
budskap. Nir det kommer till DI och budskap de formedlar medfor detta att bade kodningen
och avkodningen kan Overforas i flera olika led och dirmed ocksa resultera i en stor variation
1 de tolkningar som gors. En annan aspekt som gor encoding/decoding relevant for att
analysera innehall i sociala medier dr den globala rdckvidd innehdll pa dessa kanaler har
potential att nd. Detta kan medfora att tolkningar och avkodningar som gors, inte alls &r i

enhet med det tiankta budskapet den ursprungliga avsidndaren hade i avseende.

5.0 Metod

I detta kapitel kommer jag inledningsvis redogéra for studiens metodologiska
tillvigagéngssétt. Jag kommer sedan beskriva mitt val av respondenter for att sedan redogdra
for materialinsamlingens genomforande samt dess bearbetning. Avslutningsvis kommer jag

diskutera for- och nackdelarna med mitt metodologiska val och tillvigagangssitt.

5.2 Val av metod

For att samla in empirisk data till min studie valde jag att anvidnda mig av
fokusgruppintervjuer med tva grupper unga min i dldern 22-26 ar, som r aktiva foljare av DI
pa sociala medier. Traditionellt sett har fokusgrupper frimst anvénts som tillvigagéngssitt
inom marknadsundersdkningar men pd senare ar har metoden fatt ett uppsving inom

samhillsvetenskaplig forskning. Fokusgrupper kan anvéndas som en enskild metod, frimst
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for att undersoka ménniskors attityder, forestdllningar och vérderingar kopplat till ett specifikt
dmne eller som en del i en undersdokning exempelvis for att forbereda frageomraden for
enkéter (Wibeck, 2010:11f). Da jag dr intresserad av att studera just attityder och vérderingar i
forhallande till DI och reklam som framfors via dessa i1 sociala medier ser jag stora fordelar 1
att anvdnda mig av fokusgruppsintervjuer. Genom metoden finns mdjligheten att na bade ett
djup och en kontext for att soka fOrstdelse av de bakomliggande orsakerna till ménniskors
erfarenheter och tankar (ibid:149). Visserligen kan en djupgdende forstaelse skapas pa ett
liknande sitt vid individuella intervjuer men detta alternativ valdes bort d& mdjligheten for
deltagarna att interagera och genom dialog stélla fragor till varandra ansdgs gynnsamt i

forhéllande till studiens syfte.

Fokusgruppintervjuer gar att utforma pa flera olika sétt, man brukar framforallt tala om tva
olika former strukturerade eller ostrukturerade intervjuer. Den strukturerade intervjun
kénnetecknas av att moderatorn styr samtalet i stor utstrickning. Det kan bade handla om att
moderatorn har ménga forberedda fragor men ocksd genom att denne ser till att interaktionen
mellan deltagarna blir sd bra som mgjligt. Detta genom att exempelvis fordela ordet mellan
deltagarna. Den ostrukturerade intervjun innebér en ligre grad av moderatorns styrning, dér
maélet snarare dr att samtalet ska floda fritt kring ett givet &mne. Mélet dr dé att deltagarna ska
lyfta fram viktiga aspekter i &mnet utan att besvara specifika fragor (Morgan, 1996). Jag valde
att gora ett forsok att kombinera dessa tva tillvigagéngsitt, vilket Kvale och Brinkmann
(2014) valt att kalla for den halvstrukturerade livsvirldsintervjun. Jag som moderator forsokte
f4 intervjun att likna ett vardagligt samtal, som jag delvis styrde med hjilp av den
intervjuguide jag utformat. Intervjuguiden var strukturerad utifran specifika teman, dér jag
utformat forslag till fragor. Det visade sig dock under intervjuns géng att alla fragor inte

behovde stéllas, da respondenterna i ménga fall redan givit svar pa dessa i sina diskussioner.

5.3 Val av respondenter

Studien genomfordes med tvd homogena grupper, detta dd jag onskade uppné en fortrolighet
och tillit gruppdeltagarna sinsemellan. Grundldggande for att detta ska astadkommas ar att
ménniskor som delar liknande intresseomrdden och erfarenheter har ldttare att utbyta
personlig information med varandra (Wibeck, 2010:63). Jag kéinde inte ndgon av
intervjupersonerna sedan tidigare. Detta dr ofta fordelaktigt dd en vénskapsrelation kan

forsdmra intervjun genom att saker tas for givet vinner emellan. Det kan ocksa vara svart att
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stdlla fragor kring detaljer ndr det kommer till vinner, da det kan kdnnas forargligt eftersom
man redan kénner varandra. Respondenterna kan ocksa kédnna sig trygga med att dela saker

med nigon de inte ska ha en vidare relation med (Esaiasson et al. 2012:259).

Den forsta gruppen bestod av tre respondenter och den andra gruppen av fyra respondenter.
Nér det kommer till antalet deltagare i en fokusgrupp finns det olika ron om vad som anses
vara det mest optimala, dér allt frdn 3-12 deltagare rekommenderas beroende pd vad syftet
med fokusgruppen ar (Wibeck, 2010:61f; Denscombe, 2009:241; Gillham, 2008:97). Wibeck
(2010) menar att man ej bor vara farre dn fyra men heller inte fler 4n sex deltagare (ibid:62).
Tyvérr hade inte jag mdjligheten att f6lja dessa rekommendationer fullt ut, d& jag rdkade ut
for ett avhopp 1 sista stund i den fokusgrupp som var planerad att hallas forst och jag inte hade
mdjlighet att ersitta denna deltagare med ndgon annan. Risken for ett of6rutsett avhopp hade
jag kunnat ta i storre aktning géllande mina forberedelser av studien. Precis som Wibeck
beskriver hade jag kunnat forhindra detta genom att rekrytera fler deltagare till grupperna fran
borjan (ibid: 67). D& hade inte ett avhopp blivit lika kidnnbart. Det jag ddremot vill poéngtera
iar att jag inte upplevde gruppdynamiken pa négot sétt simre 1 gruppen med tre deltagare i

jamforelse med den grupp som bestod av fyra deltagare.

Valet av respondenterna gjordes genom ett sé kallat strategiskt urval. Att gora ett strategiskt
urval innebér att respondenterna véljs ut i syfte att dverensstimma med forskningens mal.
Detta for att kunna forstd och na en 6kad insikt i vad en mindre grupp ménniskor tycker i en
viss frdga eller kring ett specifikt tema (Wibeck, 2010:66). Eftersom syftet med min studie ar
att nd en Okad forstéelse kring hur en grupp unga mén forhaller sig till DI och reklam som
framfors av dessa i sociala medier s& fanns tvd avgoérande kriterier for att delta i studien. Dels
den konsliga aspekten, att deltagarna var tvungna att vara min och dels att de var aktiva
anvindare av sociala medier. Med aktiva anvéndare menar jag att de anvénder en eller flera
sociala medier dagligen. Deltagarna rekryterades genom att jag besokte deras foreldsningar pé
Sodertorns Hogskola, dér jag fick tillatelse att kort introducera mig sjdlv och min studie for att
pa sé& sitt locka till deltagande. Dessa besok genomfordes vid tre olika tillfdllen, vid
foreldsningar for Medie- och kommunikationsvetenskap for studenter i kull HT15 och HT16.
Besoken resulterade i atta frivilliga mén som uppfyllde de givna kriterierna for att delta i
studien. Dessa kontaktades senare av mig via mejl for ytterligare detaljer och information.

Alla anmélda bekriftade sitt deltagande varav en senare limnade &terbud.
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Samtliga deltagare var midn mellan 22 och 26 é4r som studerar Medie- och
kommunikationsvetenskap vid Sodertorns Hogskola. Nér resultaten senare sammanfors
kommer de medverkande presenteras med fiktiva namn, da deras deltagande ska vara

anonymt.

5.4 Genomforande

Béda fokusgrupperna genomfordes i lokaler pa Sodertorns Hogskola. Detta forefoll praktiskt
dé samtliga deltagare som tidigare ndmnt dr studenter pa skolan. Intervjuerna dokumenterades
med hjélp av dubbel inspelningsutrustning, for att sdkerstdlla att intervjuerna inte skulle ga
forlorade vid eventuella teknikproblem. For att fa deltagarna att kdnna sig avslappnade infor
intervjun dr det viktigt att moderatorn hilsar dem vélkomna och smépratar lite for att skapa en
sa tilldtande stimning som mojligt (Wibeck, 2010:90). D4 inte alla deltagare i fokusgrupperna
kinde varandra sedan tidigare lades extra stor vikt vid detta moment, for att kunna skapa en
miljo dér deltagarna kinde sig trygga att dela s& mycket information som mojligt med
varandra. Intervjun inleddes sedan med en kort presentation av studiens syfte samt
information kring att respondenterna kommer att avidentifieras i presentationen av studien
och dérfor kan kédnna sig bekvima med att prata fritt kring &mnet. Jag som moderator
podngterade ocksé att intervjuns syfte inte dr sikerstilla nagra riktiga eller felaktiga asikter,
utan att alla former av diskussioner kan vara av intresse for studien (ibid:90f).
Fokusgrupperna genomfordes sedan med stod av en tidigare forberedd intervjuguide, som
byggdes upp enligt f6ljande; Oppningsfragor, introduktionsfragor, &vergangsfragor,
nyckelfrdgor och avslutande fragor (ibid:73f). Avslutningsvis fick respondenterna mojlighet
att fritt tilligga information om de ansag att nagot viktigt uteblivit. Detta kan vara av stor
betydelse da en viss spanning kan uppsta eftersom respondenterna under intervjun har delgivit
personliga tankar och &sikter utan att egentligen fétt ndgot i gengéld (Kvale och Brinkmann,
2014:170f). Bada intervjuerna varade i cirka 45-50 minuter och ljudinspelningarna
transkriberades dérefter till fullo, detta material finns att tillgd hos uppsatsforfattaren mot

forfragan.

5.5 Metodreflektion och etik

Etik &r en central aspekt att belysa i ett forskningsprojekt. Vid datainsamling, analysarbete
och 1 synnerhet vid publicering av en studie forvéintas forskaren ta sdrskild hinsyn till

deltagarnas réttigheter. Det dr oerhdrt viktigt att som forskare se till att de medverkande inte
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under ndgra omstindigheter tar skada av att delta i forskningsprojektet. En annan visentlig
aspekt dr att behandla insamlad data pa ett arligt sétt som vordar om deltagarnas integritet
(Denscombe, 2009:193). For att sidkerstdlla att mina respondenter inte skulle ta nagon
personlig skada till foljd av min studie valde jag att anonymisera dem genom fiktiva namn,
bade i transkriberingen samt i den slutgiltiga rapporten. Detta for att den personliga
information de valde att dela med sig av under intervjuerna inte senare ska kunna anvéndas
emot dem i ndgot annat sammanhang. Transparens och drlighet gentemot deltagarna ér viktigt
for att skapa ett informerat samtycke. Detta innebér att de deltagarna medverkar pa frivilliga
premisser och att de ar tillrackligt informerade om studien och dess syfte for att kunna gora
denna beddmning (ibid:197; Kvale & Brinkmann, 2014:107). For att uppna detta informerade
jag deltagarna bade muntligt och skriftligt om studiens bakgrund, syfte och inneboérden av
deras deltagande innan intervjuerna genomfordes. Alla deltagare gav sitt medgivande och
hade inga undantag for sin medverkan. I och med detta informerade jag ocksa deltagarna om
att jag pa ett uppriktigt sitt kommer att aterge deras berittelser utan oriktiga framstéllningar,

vilket ocksd dr en grundpelare inom forskningsetiken (Denscombe, 2009:196).

Som jag tidigare ndmnt dr malet med min studie &r att nd en djupgéende forstaelse snarare édn
ett generaliserbart resultat darfor ansdg jag att en kvalitativ metod ldmpade sig bést. For att nd
detta resultat hade dven enskilda intervjuer kunnat tillimpas till forman for gruppintervjuerna
jag valde. Jag ansag dock att det fanns ett stort virde i att dra nytta av den dynamik som ofta
uppstar i en grupp, ddr deltagarna stéller fragor till varandra. Detta limpade sig vil i
forhallande till mina fragestdllningar som handlar om attityder och vérderingar bland unga
mén inom det givna dmnet. I en grupp kan deltagarna gemensamt resonera kring olika fragor
och pd sd sitt faststilla idéer och &sikter som oftare nér en storre bredd dn de som

framkommer vid enskilda intervjuer (Wibeck, 2010:51).

Hur intervjudeltagarna konstrueras av intervjukontexten bor tas i extra aktning nédr det
kommer till den datainsamlingen jag genomfort. Eftersom alla mina deltagare dr studenter
inom Medie- och kommunikationsvetenskap finns risken att de genom sin goda fortrogenhet
med dmnet samt forskningsprocessens forfarande anpassat sina tankar och diskussioner efter
vilka svar de tror dr onskvirda for studien och dédrmed inte helt sanningsenliga. Genom att
undvika att vélja ut sa kallade subjektiva experter inom det &mne man Snskar undersdka sa

kan denna problematik minskas (Esaiasson et al. 2012:259f). Jag gjorde dock
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helhetsbedomningen att de medverkande intervjupersonerna var ldmpliga att medverka, trots

deras sakkunnighet inom &mnet.

Det dr ocksd betydelsefullt att framhdva kidnnedomen om att den datainsamling som
genomforts inte stravar efter att bidra till generaliserbara slutsatser inom forskningsomradet.
Av intresse har istdllet varit att nd en djupare forstaelse kring de utvalda gruppernas attityder
och forhallningssétt till DI och reklam pa sociala medier. Ndar det kommer till just
avgransningen i min studie sd valde jag som tidigare nimnt unga mén eftersom denna grupp
inte studerats i samma utstrickning som andra grupper. I och med detta bor ocksa
uppmédrksammas att studien hade kunnat fi ett annat utfall om jag istdllet valt att studera
andra publikgrupper som foljer DI, som exempelvis personer tillhorande en annan
aldersgrupp. Jag hade eventuellt ocksa kunnat nd djupare forstaelse for fenomenet om jag pé

forhand valt ut ett sdrskilt socialt medium och latit gruppdeltagarna enbart diskutera det.

6.0 Resultat och analys av material

Studiens empiriska material bestdr av data som genererats via tvd fokusgruppintervjuer.
Analysen har sedan genomforts via en eftersokning av trender och monster 1 materialet. Detta
gjordes genom att transkriberingarna delades upp i olika enheter som sedan sammanfattades i
teman som &r enhetliga med studiens syfte och frigestillningar (Gillham, 2008:176; Wibeck,
2010:100). Nedan kommer jag redovisa de resultat och analyser som genom detta

uppenbarats.

6.1 Den allmanna attityden till DI

Det forsta temat jag sokt forstdelse kring dr respondenternas allménna attityder och
forhallningssitt till DI. Detta handlar inte nddvéandigtvis om vilka de sjdlva valt att f6lja, utan
mer om deras attityder gentemot DI som marknadsforingsmetod ur ett allmént perspektiv. Jag
kommer i nedan avsnitt analysera respondenternas diskussioner kring detta i forhéllande till

den forskning och de teorier jag tidigare presenterat.
De allra flesta respondenterna var fortrogna med begreppet DI och foljde ocksé olika DIs i de

sociala mediekanaler de beskrev att de var anvéndare av. De var dven bekanta med att DI pé

olika sétt framfor reklam, bade dold och méarkt sadan.
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Filip - Jag har mdrkt att, inte for att jag kollar pa det men det kommer upp pa Facebook
sahdr DI som till exempel Lucas Simonsson, de har bérjat géra vildigt mycket reklam nu har
Jjag mdrkt. Alltsa de gér nagon typ av sketch i ett videoklipp och sen kommer det i slutet “att
nu kan du vinna en drsprenumeration pd det héir”. Har ni sett det?

Johan — Ja men det dr vdl pd Facebook Simonssons videos har blivit stora tror jag... det dr i
alla fall dir jag har sett dem, ddr de dyker upp i flodet ibland. Ja och jag har ocksa mdrkt att
nu har det borjat bli mer reklam...

Ett dterkommande inslag i badda fokusgrupperna var deltagarnas goda kdnnedom kring olika
DI, dock var de noga med att poédngtera att de inte foljde vissa av dessa aktivt, utan forklarade
det mer som att innehdllet bara ”dok upp” i deras olika floden. Trots detta var alla vél
medvetna om vem exempelvis Lucas Simonsson dr (DI som genom humoristiska videoklipp
har natt en stor publik i sociala medier) och hade tagit del av hans innehdll pa framforallt
Facebook. Det talades d&ven om innehdll som medieprofilen och DIn Amanda Schulman
publicerat pé sin Instagram trots att ingen av deltagarna ndmnde att de f6ljde henne dér nér de
tillfrigades om detta. Deltagarnas beskrivningar av DI-innehall de nétts av trots att de sjélva
inte valt att soka upp den pekar pa en intressant aspekt i hur innehdll via DI nar publiken. I
enhet med multistegshypotesen Uzunoglu & Misic Kip (2014) utformade som en utveckling
av tvastegshypotesen, tycks information foras vidare till publiken genom flera olika steg. Det
handlar inte enbart om opinionsledarens inflytande, dven publiken sjdlva spelar en viktig roll
som bade mottagare och sdndare. Precis som respondenterna i mina fokusgrupper beskriver
betyder detta att informationen inte har overforts direkt fran en DI till dess publik. Den har
istdllet formedlats vidare genom delningar och kommentarer som gjort att den nétt ytterligare
en publik, som egentligen inte har nigon direkt forbindelse till den DI som fran borjan

formedlat budskapet.

Nér jag frdgade respondenterna vidare om de brukar reflektera &ver den reklam som
forekommer via DI pé sociala medier var de alla dverens om att det var nigonting de ofta
brukade fundera pa. Respondenterna var vildigt medvetna och stéllningstagande i denna
fraga. Méanga valde aktivt bort reklamen i den utstrickning det dr mdjligt och gdllande den

dolda reklamen var de mycket kritiska.

Jonas - Jag brukar ofta hoppa éver sddana inldigg DI gor med reklam i.
Jihar - Ja, jaja jag blir irriterad.
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Jonas - Typ ndr det star “jag hade en fantastisk natt pa Scandic i Virnamo, skriv in Matilda

’

MKV sd far du en gratis valfri natt pa Scandic...” alltsd sddana inldgg, jag kdnner inte att

Jjag far ut nagonting av det. Dd scrollar jag bara forbi.

Anton beréttade att han stindigt reflekterar kring om en person han foljer i sociala medier har
fétt betalt for att skriva om saker. Om han upplever att asikter eller publiceringar verkar kdpta

sa véljer han direkt bort det innehéllet, ofta genom att avfdlja den DIn.

Anton - Ja, jag reflekterar alltid 6ver om det hdr dr ndgonting som ndagon har fatt betalt for
som jag ser och vdildigt ofta kdnner jag att om det dr ndgonting de inte sjdlva producerat ur
egen valvilja sd vill inte jag ta del av det, da avféljer jag hellre personen.

Jonas dr inne pa samma spar och menar att det till stor del kan ha att gora med att
utbildningen de alla ldser handlar mycket om kritiskt tinkande. Men ocksa for att han
upplever att bade den dolda och den mirkta reklamen Okat kraftigt i sociala medier under de

senaste aren.

Jonas — Jag reagerar, bdde for att reklamen har 6kat men ocksa for att man gar den
utbildningen man gér. Det gor ju att man blir mycket mer medveten om det.

Antons agerande gér att tyda utifran den tolkningsposition Stuart Hall (2009) kallar {or
oppositionell tolkning. Det vill sédga den tolkning som stéller sig helt i motsats till avsédndarens
tankta budskap. I denna tolkning tar man ofta den kritiska positionen till en nivd dir man
genom aktiva handlingar pavisar sin standpunkt. Detta gjorde Anton genom att avfolja den DI
som missbrukat hans fortroende. Johan och Jihar handlade mer i enhet med den férhandlande
tolkningspositionen. De avkodade budskapet i enhet med avsidndarens intention men stéllde
sig ocksa kritiska till budskapet. Trots detta valde de inte att bemota det genom ndgon annan
atgdrd &n att scrolla forbi innehéllet, vilket d&nda pekar pa nagon form av acceptans om én en

liten sadan.

Trots att man i bada fokusgrupperna var dverens om att reklam via DI var ett negativt inslag 1
flodet av sociala medier sé virderade man dnd4 i den ena gruppen denna reklam hogre én den
reklam som sinds pa tv. De resonerade kring att reklam som distribueras via en DI i sociala
medier pa nagot sitt har mer relevans i och med att den DI som framfor den ofta har valt ut

reklamen med noggrannhet for att matcha sitt varumérke och sin publik.
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Jihar — Jag skulle nog dndd sdga att det kdnns mer relevant om nagon som dr liksom... alltsa
om vi gadr tillbaka till exemplet med fotbollsspelare som gor reklam for fotbollsskor i sociala

medier. Sd kdnns det mer trovirdigt dn om det bara kommer upp typ en annons pd tv:n.

Kim - Men jag tinker typ att mdnniskor i sociala medier eller podcast vad som helst har ett
annat fortroende dn exempelvis tv, ddr det dr reklam varje kvart liksom. Alltsd de har reklam
pd tv, och kan gora reklam for vad som helst for man forvintar sig att det ska vara ett
reklaminslag varje kvart. Det paverkar ju inte exempelvis Tv4:as varumdrke pa samma sdtt
men DI i sociala medier maste ju liksom virna om sitt eget varumdrke och kanske inte vill
forknippas med vad som helst och pa det sdttet virderar jag reklam i sociala medier lite

hogre.

I den andra gruppen ansag de att reklamen 1 sociala medier, i synnerhet den dolda, fick dem
att kénna sig lurade. De foredrog istéllet reklamen pa tv, da de ansdg den mer drlig dd den ar

tydligt avgrinsad frdn Ovrigt innehdll samt med en uttrycklig avsédndare.

Moderator - Skulle ni sdga att det dr skillnad pd reklam, som exempelvis den som Lucas

Simonsson gor pa Facebook dn den reklam som gdr pd tv?

Filip — Ja, den luras ju att det inte dr reklam. Det gor ju inte den pd tv.

Johan - Det dr liksom som att “hdr dr nagonting jag tyckte var kul som jag ville gora men nu

-3}

gor vi det till reklam ocksa”... det blir lite odrligt.

Filip — Ja det framgdr ju liksom inte i borjan... det borde det kanske géra... dd hade det varit
en stor skillnad. Dd foredrar jag helt klart ndr saker dr mdrkta tydligt som reklam, sa som pd
.

Den senare gruppens resonemang &r intressant att stélla i relation till en av de studier jag
presenterat under avsnittet tidigare forskning. Liljander, Gummerus och Séderlund (2015)
pavisade i1 deras studie om unga konsumenters respons gentemot dold och icke-dold reklam
att publiken forholl sig mer positiva till den dolda reklamen 1 jamforelse med den markerade.
Diskussionerna som fordes fram i mina fokusgrupper visade att deltagarna hade ett helt
motsatt forhallningssétt till dold reklam, d& de var ndgonting respondenterna uppfattade som

odrligt.

21



I tolkningen av deltagarnas resonemang kring deras attityd till bdde DI och den reklam som
forekommer direkt genom DI (som exempelvis i diskussionen om Lucas Simonssons video,
dér deltagarna noterat att det numera borjat forekomma reklam), gir det att forstd att deras
forhallningssitt som publik &r aktiv. De véljer ut innehall de tar del av med stor omsorg men
ar minst lika aktiva ndr det kommer till att vélja bort och virdera innehdll rorande exempelvis
troviardighet. Detta aktualiserar i sin tur Rogers och Shoemaker’s (1971) kritik riktad mot
tvistegshypotesen, om att den kan uppfattas som forenklande och bitvis generaliserande. Den
ursprungliga idén kring tvéastegshypotesen handlade om en kategorisering av ménniskor som
aktiva och passiva. Detta menade Rogers och Shoemaker var en forenkling av verkligheten
som sdllan stimde, da verkligheten ofta dr mer komplex dn sd. Diskussionerna i mina
fokusgrupper pekar pa att publiken som foljer DI ar selektiva, ifrdgasétter, diskuterar och

analyserar reklaminnehall de moéter i DIs kanaler pé sociala medier.

Attityden gentemot foretagen som stir bakom reklamen som férmedlas genom DI var 6verlag
véldigt forstaende. Respondenterna kénde inga trovidrdighetsproblem gentemot dem, dd de
menade att foretagen enbart forsoker hitta nya sétt att marknadsfora sig pd och detta ar
ingenting konstigt i sig. Att foretag anvidnder marknadsforing for att tjina pengar var ett

fenomen som de accepterade.

Moderator - Vem dr det som kdnns odrlig? DIn som framfor reklamen eller foretaget som
star bakom?

Johan - Jag kinner till storsta delen DIn, foretaget forséker ju bara hitta nya sdtt att sdlja pd
och det maste man ju alltid vara medveten om att de gor... de ska ju sdlja liksom...

Anton - Ja det har man ju liksom accepterat att foretag vill tjina pengar, de skiter i hur...

Respondenternas resonemang ovan pekar i likhet med Colliander och Erlandssons (2015)
resultat pd att det dr i forsta hand fortroendet gentemot den DI som framfor reklambudskapet i
sina sociala kanaler som skadas, ndr det kommer till foretagen eller organisationerna som

egentligen ligger bakom reklambudskapet var deras acceptansnivd mer utbredd.

Respondenterna var alla dverens om att en tydlig mérkning av reklam var att foredra framfor

att forsoka dolja den informationen.
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Moderator - [...] tycker ni att det goér nagon skillnad om man far veta att nagon gér reklam

for det hdr och de tydligt mdrker ut det dn om man inte skulle fd veta?

Anton - Det tycker jag dr skitbra och jdtteviktigt, desto mer information om varfor och hur
ndgonting gors desto bdttre. Det tycker jag verkligen.

Johan - Ja det tycker jag ocksd, for den misstinksamheten man far annars, typ “det hdr ldter
lite for bra for att vara sant” eller okej men de hdr aspekterna, varfor tar man inte upp det?
Sa blir det ju jdttebra att man fdr den informationen.

Jihar - Ar det sdhdr dold reklam och att man liksom cindd fattar att det éir reklam, dad blir det
Jju som att nagon forsoker lura en.

Arvid - Ja och ingen gillar ju att kinna sig manipulerad eller lurad.

Kim - Alltsa for jag menar mdrkning av reklam blir ju ... da tappar man liksom inte
fortroendet varken for personen som gor reklamen eller for foretaget som star bakom den...
pd samma sdtt som man hade gjort om det var i smyg liksom. Sa att mdrkning dr nog ndstan
pd ett sdtt bdttre for, eller alltsa det dr ju bra for framforallt annonsorerna ndstan, inte bara
for anvdndare.

Arvid - Jo men alltsa, jag kan dndd tycka att det kinns som en vettig grej att gora... att pd
ndgot sdtt tala klarsprak. Jag skulle inte tro att det dr ndgonting som skulle skada ett
varumdrke pa ndgot sdtt. Till exempel sahdr att nu gor vi reklam till dig, jag tror snarare att
for vissa skulle det fungera som tvirtom att liksom skont att dem dr drliga med det.

Respondenterna diskuterar vidare att trovdrdigheten for en DI sjunker om det dr sa att det
aldrig framkommer ndgra negativa inslag i exempelvis recensioner av spel eller produkter. De
menar att effekten av de bra sakerna de sdger forsvinner om de aldrig hor dem uttala sig
negativt. Om de identifierar detta beteende hos en DI de foljer dr de alla 6verens om att en
viss misstdnksamhet vicks mot personen i frdga. Just frdgan om fortroende diskuterar
Uzunoglu & Misci Kip (2014) i de riskfaktorer deras respondenter identifierar i
marknadsforingsmetoden DI. Dér framkommer tankar kring den rddande kommersialiseringen
av bloggar och mikrobloggar, som i sin tur medfor att publiken blir alltmer ifrdgasittande och
misstanksam mot bakomliggande reklam. Misstinksamheten mot DI ser jag som vil utbredd
nidr det kommer till mina respondenter, vilket med sékerhet kan bero pa att den
kommersialisering av bloggar och mikrobloggar som diskuteras i Uzunoglu & Misci Kip’s

studie d4r mer omfattande nu én den var vid tidpunkten da deras studie genomfordes (&r 2014).
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Didremot poédngterar respondenterna att en tydlig mérkning av reklam gor deras attityd mer

positiv och accepterande.

6.2 Attityder och forhallningssatt genom den egna praktiken

Det andra temat som jag genom mina intervjuer &mnat undersoka dr respondenternas attityder
och forhéllningssatt till DI och reklam utifrdn egna erfarenheter och praktiker. Det framkom
intressanta distinktioner géllande dessa attityder i jimforelse med det som framkom i deras
allmédnna forhéllningssatt till detta. De visade sig ndmligen ha en mer accepterande attityd
gentemot de DI och reklam nér det kom till de personer de sjélva valt att 6lja, trots att deras
grundinstdllning fortfarande var av kritisk karaktdr. Just dessa skillnader kommer ligga till

grund for ndrmare analys 1 nedan avsnitt.

Inledningsvis tillfrigades respondenterna vilka DIs de foljde pa sociala medier och varfor de
foljde dessa personer. Utifrdn deras svar kunde jag tyda tva olika monster 1 hur foljarskapet
sag ut. Det forsta handlade om att innehdllet DIn publicerade varit anledningen till
respondenternas foljarskap. For de allra flesta handlade det om att innehallet var humoristiskt

och underhéllande.

Jihar — Jag foljer 1337 likes eller vad hon heter... hon dr vdl... driver vdl eh, assa hon kér vl
feministisk humor och dven finns det nagot som heter Emma Frans som ocksd...

Jonas - Ja hon dr rolig, hon dr doktor i epidemiologi tror jag... och dr typ 30 och jdtterolig.
Men det finns ingenting mellan mig och henne som har ndgon koppling. Det finns ingenting i
hennes liv som jag vill ha sd... Det dr bara att hon dr sa rolig. Det bryter av... om det kommer
typ 200 tweets om fotboll av folk jag kdnner, sen kommer en tweet upp ddr hon skriver om
ndgon dejt hon varit pd... da borjar jag skratta liksom. Det dr jdttekul!

Jihar - 1337 borjade jag bara folja for att det var sd jikla rolig nér hon hatade pd jag tror
det var pa Danny Saucedo... Dd kéinde jag det hir maste jag se mer av... Sen kanske... sen
har jag bara fortsatt...

Kim berittade att han egentligen inte foljer personer i sociala medier pa grund av vilka dem
ar, utan snarare pa grund av vad de publicerar. Han utvecklade resonemanget vidare genom
att beritta att det viktigaste for honom géllande de han véljer att f6lja via sociala medier inte

ar att de inte star for exakt samma asikter som honom sjélv utan att de @r underhallande for
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stunden. Just pa grund av att sociala medier inte dr det forum dir han soker efter djup och

reflektion, snarare ett tidsfordriv dér inte hjarnan ska behova tianka sa mycket.

Forutom de foljarskap av DI som bygger pa innehallet som publiceras, kunde jag ocksa
urskilja ett foljarskap som styrdes av intresset for DIs person och sfér. Detta handlade mer om
att skaffa sig information inom de olika omraden som respondenterna var intresserade av,
antingen privat eller 1 arbetsrelaterade situationer. Det kunde vara DI de foljde inom fotboll,
film, musik eller tv-spel. Hiar handlade det snarare om att f6lja personer som upptickts och pa

nagot sitt gjort intryck och fangat respondenternas intresse utanfor den digitala vérlden.

Filip - Jag foljer inte sdrskilt manga, men det dr vil nagra musiker, nagra skadespelare. Tror
jag... ndgon fotbollsspelare ocksa.

Anton - Jag foljer ju tvd, men det dr sadana hdr som postar pd sina riktiga alltsd personer,
det dr ju Magnus Betnér och han Georgeh Takei.

Johan - Jag foljer ju speljournalister mestadels. Alltsa da internationella journalister fran
USA mest. Eller fore detta journalister, men dd borjar jag ju folja dem for att dem varit det.

Kim - Jag foljer en del musiker och sa som jag gillar. Exempelvis pa Instagram och Twitter
och sd, det dr vdl det...

Oavsett vilken typ av foljarskap det handlade om kunde jag ana ett monster dir
respondenterna var vildigt selektiva nédr det kom till vilka DI de valde att folja. De flesta
berdttade om att de endast foljde nagra & som valts ut med stor omsorg. Denna tendens pekar
pa en viktig aspekt Bennet & Manheim (2006) framforde i sin enstegshypotes, nidrmare
bestdmt att dagens publik och dd framforallt ndtverkspubliken dr mindre villiga att ansluta sig
till grupper dn den publik Katz och Lazarsfeld (1955) talade om nidr de utformade
tvistegshypotesen. Istéllet for passiva gruppdeltagare som foljer en opinionsledare tolkar jag
fokusgruppernas berittelser om vilka DIs de foljer som noga utvalda, till stor del baserade pé
personliga uttryck och livsstil. Precis som Bennet & Mannheim talar om, sd har

respondenterna stor oversyn géillande de nétverk och sociala medier de deltar i.

Att DI fungerar som digitala opinionsledare och genom mediering av budskap kan paverka
publiker dr det manga foretag och organisationer som anser (Uzunoglu & Misic Kip, 2014)
ddremot tyder diskussionerna i mina fokusgrupper pa att dessa digitala opinionsledare kan

fylla ménga olika funktioner for respondenterna. Dessa funktioner kan exempelvis handla om
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underhdllning, arbetsrelaterad branschkunskap och stilinspiration. Pa sa sitt ser deras forméga
att paverka ut att vara mer komplex &n vad tidigare presenterats genom de olika teoretiska
modellerna (Katz & Lazarsfeld, 1955; Bennet & Manheim, 2006; Uzunoglu & Misic Kip,
2014). Det star klart att DI fungerar som digitala opinionsbildare, dédremot finns det en
variation i de DI respondenterna foljer, dir vissa fungerar som digitala opinionsledare som har
inflytande Over respondenternas liv medan andra fungerar som ett slags tidsfordriv eller
enbart underhallande inslag i deras vardag. Dessa variationer baseras pa aktiva val publiken

sjdlva gor, vilket gor att det ser véldigt olika ut fran person till person.

Det visade sig ocksd att det inte enbart var anledningen till att f6lja DI som varierade, utan

ocksa attityden gentemot dem.

Kim - Det finns vissa personer man foljer som man har lite mer respekt for... som man liksom
litar lite mer pa

Moderator - Vad beror det pd?

Kim - Jo men man kanske har ldst mycket av dem forr och forstdr att dem verkar insatta inom
ett visst omrdde, experter. Sd dd litar man ju lite mer pd dem dn ndagon random liksom...

Arvid — Vissa dr ju experter inom ndgonting, da litar jag absolut pa deras rekommendationer
och sd... men om det dr offentliga personer som bara dr for underhdllnings skull typ om
ndgon komiker sdger ndagonting sd tar jag det med en ganska stor nypa salt.

Kim - Jag skulle nog sdga att tilliten varierar fran person till person. Om vi sdger typ Alex
Schulman, han har ju liksom dsikter kring allt méjligt... han skriver ju krénikor och sd. Jag
skulle liksom inte lita sa mycket pa vad han har att sdiga for att jag tycker att han inte brukar
vara sa smart angdende saker (skrattar)...

Jihar - Nd han svinger vilt (skrattar) alltsd typ dndrar dsikt en vecka senare.

Trots den komplexitet som verkar finnas i hur publiken nas av budskap och pé vilket sétt de
skapar sina uppfattningar utifrdn dessa sd gar det inte att helt avfirda tankegdngen inom
tvastegshypotesens déir vissa personer kan fungera som experter for andra genom att filtrera
och tolka och massmedierad information. Nir det kommer till féretag och organisationers
strategier for marknadsforing dr idén om publikens péverkan genom tvd steg lingt ifran
overgivna och respondenternas resonemang ovan pekar ocksa pa att deras forhallningssitt till
opinionsledare inte heller dr forlegade. Precis som nér tvastegshypotesen utformades

beskriver respondenterna att de litar mer pa personer som verkar informerade och palédsta
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inom ett specifikt omrade. Dessa personer fungerar som experter, vilken de hyser tillit och
fortroende for. Skillnaden &r att dessa opinionsledare numera ocksé finns digitalt, vilket gor
att dessa personer inte lingre &r bundna till fysiska eller geografiska miljoer precis som

Uzunoglu och Misic Kip (2014) pekar pé i sin multistep-modell.

Flera av respondenterna hade ett stort intresse i tv-spel, ddrav diskuterades en av de storsta
och mest inflytelserika DI inom spelsfaren, Pewdiepie. Nir det kom till dessa resonemang

upplevde jag deltagarnas forhallningssétt som mer dppet och mottagande 4n tidigare.

Johan - Men sen finns det ju andra DIs som exempelvis Pewdiepie, han dr ju liksom ingen
kritiker han spelar ju bara och har kul och da har han inte riktigt samma press pd sig pd det
sdttet. Men han mdste ju dven kunna, liksom ndr han fdr en sponsrad video maste han skriva

att det dr sponsrat. Men han dr inte kritisk till spel pad det sdttet mer dn att han spelar dem
och har kul.

Anton - Ja men ddr dr det ju ocksda som du sdger att han dppet och medvetet viljer att inte
vara kritiskt granskande.

Johan - Ja for det finns ju de som bara spelar och har kul...

Anton- Ja... for om man viljer att se pa ndgonting man ocksd upplever som kul, da dr det ju
bara ndagon form av tv-noje liksom.

Johan - Ja och da dr det ju helt en annan sak.
Anton - Ja da tycker jag det dr okej med reklam.

De resonerade kring att Pewdiepie enbart bedriver sitt innehdll pa sociala medier for
underhéallnings skull och ddrmed ansdg de inte heller att han hade néagra direkta skyldigheter
nir det kom till reklam. De menade att sa linge man som DI inte utgett sig for att formedla
objektiva asikter om en produkt eller tjanst (i detta fall ett spel) s& dr det mer accepterat att
formedla reklam. Nér det gillde Pewdiepie uttryckte de ingen fortroendeproblematik och
verkade heller inte se hans roll som DI pa samma kontroversiella sétt som exempelvis Lucas
Simonssons, didr de var mycket kritiska till att han framférde reklam i sina videoklipp. Det
intressanta med respondenternas resonemang i denna diskussion &r hur de pldtsligt vinde sin
kritiska attityd till en nistintill helt tolererande sadan. Gillande Pewdiepie sag de reklamen
som 1 princip nagonting helt oproblematiskt. Deltagarnas oformaga att uppehdlla en

konsekvent linje gillande deras attityd till reklam och DI kan tdnkas hora samman med
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dagens alltmer fragmentiserade mediesamhélle, ddr mer och mer av de mediala innehall som
konsumeras bestar av individuella val. Nir man sjélv aktivt valt att f6lja en DI sé betyder det
att man pa ett eller annat satt dr intresserad av innehdllet denna DI publicerar samt ofta hyser
en slags beundran och respekt for personen i fraga. Foljaktligen verkar da den personliga

relevansen for publiken sta Gver deras tidigare skepsis kopplad till reklaminnehall.

Det visade sig finnas fler DIs som likt Pewdiepie foll under en annan typ av ram gillande

acceptans for respondenterna.

Filip - Det finns ju personer som typ Glenn Hysén, som var Sveriges bdsta fotbollsspelare
men vdr generation kdnner till honom som killen i Betsson-reklamen och Let’s dance. Sa vissa
tappar man ju bara respekten eftersom de dyker upp i allting. Det dr ju skillnad ndr
exempelvis Zlatan som gor reklam for Volvo pd sina sociala medier... Volvo som liksom dr ett
av Sveriges mest framgangsrika foretag och han dr en av Sveriges mest framgdngsrika
personer, dd blir det liksom coolt.

Jihar - Mm det dr likadant som ndr typ Messi gor reklam for Adidas, det dr trovirdigt och
passar ju ihop med vad han gor. Da ser jag inte alls ndgra problem med varfor han inte
skulle kunna gora det.

Kim - Ja vem och vilket foretag... nér dr det relevant liksom. Typ om en komiker gor ett
samarbete kring ndgot som var i en helt annan bransch sd skulle man liksom kdnna “sell
out”, men om det hade varit relevant sa som exempelvis PewdiePies reklam dr... sa hade det
kdints mer okej typ. Sa det beror pd alltsa...

Forutom det personliga intresset och didrmed relevansen i de reklambudskap som formedlas
av DI finns en annan viktig aspekt som jag dr Overtygad spelar in i pa vilket sétt
respondenterna formar sina attityder gentemot DI och reklam. Detta handlar om pé vilket sétt
de viljer att tolka, eller avkoda deras budskap. Precis som Hall (2009) beskriver i
encoding/decoding beror respondenternas tolkningar pa den forforstaelse de innehar samt den
kontext de befinner sig i vid avkodningen av budskapet. Detta fir en stor betydelse nir det
kommer till DI respondenterna sjélva valt att f6lja. Deras forforstdelse bygger pé att de dr vil
bekanta med DIn sedan tidigare och genom detta har de ocksé byggt upp en tillit och respekt
géllande personen i fraga. Det hdr innebdr i sin tur att forutsdttningarna for att avkoda
budskapet i enhet med avséndarens avsikter dr goda, trots att deras allménna attityd till DI och
reklam annars 4r negativ och kritisk. Didrmed skulle jag beskriva respondenternas
tolkningsposition i1 forhdllande till de DI de sjdlva valt att folja som den dominanta

tolkningspositionen.
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6.3 Sjalvupplevda inflytandet av DI i opinion och handling

Det tredje och sista temat som jag kommer att analysera berdr respondenternas upplevelse
kring DIs forméga eller icke formaga till inflytande i deras liv. Detta framforallt géllande
betydelse av opinion samt inflytande géllande direkta handlingar. Hér uppfattade jag att
respondenterna hade relativt olika asikter i frdgan. Till en borjan var de flesta respondenterna
overens om att DI inte har ndgot inflytande i deras liv géllande varken konkreta handlingar 1
form av inkop eller genom asikter. For att senare medge att ett visst matt av inflytande dndé

genererades via DI pé sociala medier.

Moderator - Kinner ni liksom att ni har paverkats i nagot sammanhang sd att ni exempelvis
har gdtt och képt ndagonting ndr ni sett en DI ha det pa Instagram eller sa?

Anton - Jag tror inte att jag har kopt ndgonting alltsa av den anledningen.

Jonas - Ndd inte frdn digital influencers, eller sadana personer tror jag. [...] jag har inte
liksom inte sett en persons Instagramflode och liksom a vad mysigt det ser ut ddr [...] ... det
dr inte sd att jag blir sugen pa att dd dka till den hdr jdttefina garden i Sormland eller sa.

Jihar — Nej inte ndr det gdller mig sjdlv... men alltsd jag tinker liksom pd... jag tror
verkligen att i en viss dlder sd spelar det roll... de som till exempel foljer Taylor Swift eller
Selena Gomez om vi tar tillbaka till de hir Calvin Klein-grejerna... De ser kindisar ha dem
hela tiden, det kommer ju bli en grej i klassen. De kommer ju tvinga sina fordldrar att kopa de
hdr dyrare underkldderna... det tror jag absolut att det har blivit sa.

Nér deltagarna talade om att DI inte har nigot inflytande 6ver deras handlingar exempelvis
genom att de lockas till konsumtion sa tolkade jag det som att de i forsta hand ar en bild de
gérna vill utge av sig sjélva. De tyckte sig vara vil medvetna om nér DI gor reklam, dven den

dolda ansag de sig kunna genomskéda relativt enkelt.

Jonas — Mdnga skriver ju numera “OBS sponsrat inligg”.
Kim - Jag tror till och med att det dr lag pa det...

Jihar - Men dr det sa? Alltsa jag tycker det kdnns som att ofta om man typ klickar in pd ndgot
sddant hdr typ traningskonto pa Instagram, sd dr det vanligt att dem star med ndgon sadan
hdr “Min forsta shake for att jag ska klara av dagen” och sa ser man tydligt hur liksom
mdrket pa shaken dr vint perfekt i bilden utan att inldigget dr mdrkt som reklam.
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Jonas - Jo exakt... dem har vil haft problem med det ddir att folk har liksom skrivit om saker
som att de vore deras dsikter men som de egentligen har fatt 50 000 kronor for att “skriv det

. 9

har”.
Kim - Ja jag hdller med, jag tycker inte att det alltid dr tydligt.
Jihar - Ja alltsa det dr ju jdttetydligt egentligen...

Kim - Ja men jag menar att dem inte fortydligar det.

Anledningen till min tolkning av respondenternas forsok att uppritthélla en slags fasad ar for
att ndr diskussionen senare gér mer in pa djupet framkommer det att de 4r av en helt annan

asikt.

Jonas - Man blir ju paverkad saklart men mer tror jag av stil och sdadana grejer... Man vet
till exempel att den hdr personen har den hdr modellen av den hdr grejen... sd vet man att om
jag skulle ga och kopa den hdr grejen dda blir det hdr mdrket och inte det héir mdrket for att
jag har sett den hdr DIn har haft det hdr men inte ndr det dr ndagra direkta sponsrade inldgg.

Ovan citat visar tydligt pd den ambivalens som é&terkom genomgdende for nistan alla
respondenter. En stund tidigare har Jonas berittat (se ovan citat) att han aldrig blivit paverkad
av ndgon DI att kopa en viss produkt eller tjédnst. For att i ndsta skede péd ett nést intill
fornekande sitt medge att DI visst kan ha en inverkan géllande att vélja ett specifikt mérke
men inte ett annat. Daremot dr han tydlig med att poédngtera att detta inte giller om det

specifika inldgget varit sponsrat eller mérkt som reklam.

Johan - Om jag tinker pd spel, sd kan det vara sa att jag foljer en DI som spelar ett spel sd
kanske jag blir mer sugen pa det spelet ocksa... sd det beror ju pd vad som kommer upp i
etern. Sd blir man ju mer... man kdnner ju igen produkterna...

Jonas - Det dr klart det blir sa... och det behover inte vara produkter, det ricker med att du
ser en klddstil eller sd, frisyrer, det kan ju vara vad som helst. Det behover ju inte vara direkt
produktplacering men influenserna blir ju tydligare och tydligare.

Kim - Om vi involverar podcast sa har jag ett exempel... jag spelar ju sdllan... eller jag bettar
sdllan men det dr en podcast jag lyssnar pa som dr sponsrad av liksom ett bettingbolag och
ndr jag vdil skulle gd in och spela sd spelade jag ju pd det bettingbolaget som sponsrade
podcasten liksom... det var ju bara for att det var det dnda som kom upp i mitt huvud... sa
liksom...
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Jonas - Jo men det dr ju det jag menar ocksd... man ser ndgonting hos en DI under lang tid,
och sen ndr det vdl kommer till kritan sd tinker man ja men det dr ju det hdr jag ska ha... det
kan réicka med typ snus bara... man féljer en DI och sen ser man pd alla bilder att det ligger
en dosa General... om jag dd ska gd och kopa en dosa snus, dd gar ju inte jag och koper
Kronan utan da “ja men General, det kdnner jag ju igen” och sd tar jag den... men det dr ju
reklam i sin grund liksom. Sd nd jag tycker inte att jag paverkas ndagot speciellt.

I denna diskussion ger bland annat Kim ett konkret exempel dir reklam som férmedlats via
DI haft en direkt inverkan gillande en handling i hans liv. Aven Jonas pekar i sitt exempel pa
en liknande tendens, om #n inte riktigt lika konkret. Aterigen tycker jag mig kunna avlisa
deras attityd till detta som accepterande. De pavisar ingen sjdlvkritik for att aterga till den

héllningen de gérna ville férmedla tidigare under intervjuns ging.

Nér fragan om inflytande gillande opinion och é&sikter diskuterades upplevde jag att
gruppdeltagarna hade mycket olika &sikter i frigan. Det fanns flera respondenter som menade
att DI de har valt att folja gor direkt inverkan nér det kommer till deras varderingar och asikter

i olika frégor.

Anton - Jag dr verkligen i vdrsta dsiktskorridoren... hela mitt flode dr bara vad jag tycker
och tdanker. Och jag tror att om Georgeh Takei, eller Betnér eller Bengt O. Bjorklund skriver
ndgonting som jag tycker dr lite “oj det hdr var lite udda” sa skulle jag dndd reflektera 6ver
det pd ett sditt som jag aldrig skulle gora om det var en person som jag inte respekterar som
skriver samma sak. Sd att de jag faktiskt viljer att folja har jag dnda en sd pass stor respekt
for att jag kommer regera om de skriver nagonting som jag inte hdller med om och ofta leder
det till att jag tar reda pa mer, sd jag blir engagerad i det pa ndgot sditt.

Johan - Jag tror nog att det kan ge nya perspektiv, att man kan tinka pa saker annorlunda
om ndgon man ser upp till tycker nagonting.

Filip- Absolut

I Antons citat gér det att utlédsa att de DI han véljer att folja har ett stort inflytande gillande
hur han resonerar och vad han tycker i olika fragor. Precis som jag tidigare reflekterat over
anser jag detta ha ett samband med den position publiken intar nir de avkodar budskapet.

Genom forforstaelse och kdnnedom kring DIn sedan tidigare &dr forutsdttningarna for att
avkoda budskapet i enhet med vad avsdndaren har i avsikt dr goda, trots att det ursprungligen

eventuellt inte delade samma opinion.
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Det fanns ocksd de som menade att sociala medier inte alls dr ett forum dir de soker stod i
asikter kring viktiga fragor. Jihar ansag att Instagram ger for lite utrymme for DI till att skriva
om djupare tankar och att Facebook enbart irriterar honom i och med alla kommentarer som
flodar. Aven Kim var tveksam till om sociala medier dr ett forum dir han tar in &sikter och

vérderingar frédn andra.

Jihar - Pd Instagram fdr man ut for lite dsikter for att man ska kunna kdnna att nagon sdhdr
DI har mycket bra att sdiga och pa Facebook orkar jag inte for att det dr sd jéikla jobbiga
kommentarer vad som dn skrivs...

Kim - Det kdnns som att sociala medier dr fel forum for det pa nagot sdtt, for det kdnns inte
tillrdckligt seridst.

Béde Jihar och Kim berittade istéllet att podcasts ddremot var ett medium de kunde lyssna pa
personer som de sedan influerades av nédr det kom till opinion. Eftersom podcasts ger

personen som framfor dsikterna mer utrymme att forklara sig pa djupet.

7.0 Slutsats och sammanfattning

Syftet med min studie var att utforska ett antal unga méns attityd och forhallningssatt

gentemot digital influencers och reklam som férmedlas via dessa i sociala medier.

Resultatet som framkommit genom min analys pekar pd att respondenternas allmidnna
instillning till DI och den reklam som framfors via dessa personer var overlag kritisk. Det
framgick tydligt i bada fokusgrupperna att inldgg som DI publicerar innehallandes reklam,
savil dold som mérkt var nidgonting de i storsta mdjliga méin forsokte att undvika. Detta
gjorde respondenterna i olika utstrickning, de allra flesta valde att scrolla forbi innehallet
medan en av respondenterna forklarade att han vid dessa tillfillen valde att avfolja den DI
som publicerat denna typ av inldgg. Respondenterna tyckte generellt att mérkning av reklam
var oerhort viktigt nédr det kom till troviardigheten de kdnde i forhédllande till den DI de valt att
folja. De menade att en tydlig mirkning motverkade att man som mottagare av
reklambudskap kénner sig lurad. Just pd grund av detta menade en av fokusgrupperna att de
uppskattade reklam som sénds pa tv mer dn den i sociala medier, da tv-reklamen alltid &r
tydligt markerad och avgridnsad. Den andra gruppen foredrog i motsats reklamen pé sociala

medier mer, dd de ansdg att den ofta kdndes mer relevant da den med omsorg valts ut av en
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specifik DI for att matcha med dennes personliga varumirke och ddrmed ocksa med dennes

specifika mélgrupp.

Nér det kom till respondenternas forhallningssétt till DI och reklam genom den egna
praktiken, det vill siga genom de DIs de sjdlva valt att folja framkom vissa distinktioner i
forhallande till den allmdnna attityden. Det visade sig att respondenterna hade en tro och
uppfattning om att de forholl sig kritiska och avstdndstagande édven till de DI genom den egna
praktiken men nidr diskussionerna kring detta fordjupades visade det sig dock att i manga
situationer var de mindre ifrdgaséttande nir det gdllde dessa personer och deras innehdll i
form av reklam. Det visade sig att DI de sjdlva valt att fo6lja och ddrmed ofta delade samma
intressen som, inte foll under samma kritiskt granskande lupp som budskap formedlade via DI
de sjdlva inte valt att folja. Detta exemplifierades genom respondenternas attityd gentemot
DIn Pewdiepie, som de ansag dgna sina sociala medie-kanaler at underhéllning, dér han sjalv
inte utgett sig for att pa ndgot sitt kritiskt granska de spel han spelar och dirmed menade de
pa att reklam 1 hans kanaler kan accepteras pa ett annat sétt. De diskuterade ocksé att om
Zlatan gor reklam for Volvo pa sina sociala medier s &r det enbart trovérdigt och ”coolt”, da

han &dr Sveriges bésta fotbollsspelare och Volvo ér ett av Sveriges storsta foretag.

Den sjdlvupplevda inverkan i forhédllande till DI gillande opinion och handling, visade sig
variera mellan respondenterna. Nér det handlade om inflytande till konsumtion hdvdade en
del av dem till en bdrjan med sékerhet att de aldrig influerats via en DI till ndgot som helst
inkOp, for att 1 nésta stund berétta att de inspirerats av en viss kladstil, blivit sugna pé att spela
ett visst spel eller vélja ett visst spelbolag till f61jd av DIs rekommendationer. Detta resultat
fann jag vildigt intressant d& de verkade finnas en skillnad ndr det kom till den forestdllda
attityden de sjédlva ansag sig ha gillande DIs inverkan men nir de reflekterade over hur det
rent konkret sdg ut visade sig vara pa ett annat sitt. Det motsigelsefulla i resonemanget
reagerade de inte sjdlva over vilket fick mig att dra slutsatsen att detta handlade om saker som
skett i deras undermedvetna. Nér det kom till opinion var manga av respondenterna
overtygade om att DI inte hade kraften att influera dem géllande &sikter i olika fragor. Detta
menade de pd grund av att utrymmet som ges pa sociala medier ofta ar for litet, vilket de
ansdg forhindra mojligheten till att nd ett djup i asikter och dérfor heller inte resulterade 1
ndgot inflytande 6ver respondenternas opinion. Négra av respondenterna var dock av en helt
annan asikt i frdgan och menade att de DI de f6ljde hade stor inverkan nér det kom till deras

opinioner i olika fragor och att DI ibland till och med kunde f& dem att 6vervéga att &ndra sina
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asikter. De framkom ocksa att deras val av att folja vissa DIs ofta baserades pd en

identifiering med deras opinioner.

Sammanfattningsvis visade resultaten av min studie att respondenterna 6verlag hade en kritisk
attityd gentemot DI och den reklam som framfors via dessa i sociala medier. De forsokte 1
storsta mojliga mén att undvika den reklam som genom denna marknadsforingsstrategi
forekommer. Dock uppenbarades en viss motsdgelsefullhet i detta forhallningssitt och det
gillde de DI respondenterna sjdlva aktivt valt att f6lja i sina sociala medier. Trots att de i de
flesta fall &ven hade ett kritiskt forhallningssétt gentemot dessa, s& tycktes de i vissa
sammanhang dnda vara langt mer accepterande mot exempelvis den reklam som framfordes

av DI de sjélva foljde.

8.0 Avslutande diskussion

Som jag tidigare sammanfattat var det generella monstret som framkom 1 bada
fokusgrupperna jag genomforde den skeptiska attityden gentemot bade reklam och DI i
sociala medier. Deltagarna var sérskilt negativt instéllda till den dolda reklamen da de
upplevde den som odrlig och vilseledande. De framkom att en tydlighet och transparens
géllande reklam var ett maste for att respondenterna inte skulle tappa fortroendet for den DI
som framforde reklamen. En tydlig tendens som framkom i mina resultat dr att de unga mén
som medverkade i min studie kan beskrivas som en aktiv och stdllningstagande publik. De var
selektiva ndr de kom till vilka DI de valde att f6lja men det framkom ocksa att de var mycket

aktiva géllande att forhalla sig kritiskt till den reklam de stotte pd via sociala medier och DI.

Den roll som DI innehar i forhallande till att formedla budskap bor egentligen inte betraktas
som ett nytt fenomen. Som jag pekat pa i mitt teoretiska ramverk stricker sig denna typ av
budskapsformedling riktad mot publiker tillbaka till 1955, da tvéstegshypotesen forst
utvecklades. Det som ddrefter hint dr att dessa opinionsledare har i takt med teknikens
utveckling forflyttats och tagit plats inom olika medium. Uzunoglu & Misci Kip (2014)
menar genom deras multistegshypotes att DI pd sociala medier kan Oversittas till de som
tidigare kallades for opinionsledare. Den roll som ddremot har fordndrats en hel del sedan
1955 ar publikens och s& dven synen pa hur massmedier paverkar densamme. Istéllet for att
dela in publiken i kategorier av passiva och aktiva, talar man i storre utstraickning om dagens

mediepublik som aktiv. Gillande de grupper jag undersokte definierade jag deras position
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som aktiva utifrdn deras stidndiga ifrdgasittande av innehall, selektiva val samt deras kritiska
forhallningssitt gentemot DI och reklam. Det visade sig att deras attityd gentemot DI som
formedlar reklam var mer positiv om denna reklam foregicks av en tydlig mérkning. Detta
menade respondenterna gynnade alla parter och kanske i synnerhet foretagen och
organisationerna som initierat reklamen. Pa tal om maérkning finns en given anledning att
aterknyta till studiens inledning dér syftet bakom regeringens kommittédirektiv Ett
reklamlandskap i fordndring presenterades. I likhet med respondenternas vilja om en tydlig
mérkning av den reklam DI formedlar, onskar regeringen att ta fram tydligare direktiv for just
detta. Den potentiella effekten av att inféra en mer omfattande reglering kring hur
reklambudskap formedlas i sociala medier skulle kunna medfora en forandrad attityd gillande
den allminna uppfattningen om DI och reklam. Sjdlvklart blir den direkta skillnaden
forhoppningsvis att det kommer bli tydligare for publiken att urskilja vad som dr reklam och
inte och i1 synnerhet vem det faktiskt &r som ligger bakom reklambudskapet. Nér det giller
DIs roll skulle detta troligtvis kunna stirka DIs position rorande bristande fortroende hos
publiken, da de inte ldngre skulle kunna ifragasdttas pa samma sitt som de kan nu. De
rddande forhdllandena gor att det finns utrymme for DI att formedla dold reklam i sina kanaler

och didrmed ocksa bemoétas med en skeptisk attityd fran publikens sida.

Utifrén de resultat som min studie visat pd har jag ddremot svart att se hur tydligare direktiv
géllande lagstiftningen skulle fordndra hur publiken i sin tur viljer att tolka DI och dess
reklambudskap. Detta vill jag aterigen knyta an till Halls (2009) teori encoding/decoding som
pekar pa vikten av kontext och forforstdelse ndr det kommer till den tolkningsposition
publiken intar. Mina respondenter visade sig mer accepterande i sin attityd till vissa DI (i
synnerhet de DI de sjdlva valt att folja) och detta identifierade jag som en foljd av deras
tidigare uppbyggda tillit, fortroende och i viss mén forkunskap géllande dessa DI. Fenomenet
dér publiken soker sig till personer de anser sig kunna lita pad och ser upp till inom olika
omrdden anser jag inte kommer fOrsvinna, oavsett reglering géllande reklambudskap de
formedlar. Jag tror snarare att dessa digitala opinionsledare kommer bli fler med tanke pd de
allt mer individualiserad medieinnehdllet som publiker tar del av. Behovet av experter och

forebilder kommer bara bli storre ju mer publiken fragmentiseras.

I forhallande till tidigare forskning inom omradet har min studie bidragit med forstielse kring
attityder gentemot DI och reklam inom fler sociala medier #n enbart bloggar. Aven om min

studie pd sa sitt skiljer sig fran de studier jag presenterat pd omrédet har vissa likheter
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uppenbarats, men &ven vissa olikheter. Liljander, Gummerus och Soderlund (2015)
presenterade en for mig ndgot kontroversiell slutsats géllande publikens forhallningssétt till
dold reklam. Ndmligen att den dolda reklamen foredrogs till forman for den markta reklamen.
Kontroversen i min mening baserades pé att publikforskning inom &mnet for dold reklam och
sociala medier tidigare visat pd en polér effekt (Kelly et al, 2010; Ashley & Leonard, 2009).
Mina resultat visade sig vara av motsatt art, da publiken forklarade hur de kinde sig lurade av
dold reklam och dédrmed foredrog den tydligt mérkta. Att publiken tenderade att undvika
reklam i den mén det dr mojligt var ocksa ett resultat som framkom i min studie, detta har
pavisats sedan tidigare av Ashley et al. (2010). Precis som resultatet for Colliander och
Erlandsson (2015) menade mina respondenter att de trovérdighetsproblem som kan uppsta nar
DI framfor dold reklam i forsta hand drabbar DIn och inte foretaget som ligger bakom
reklamen. Ddremot visade mina resultat ocksd pd att det fanns olika grad av fortroende och
acceptans gentemot DI och reklam. Nér det kom till DI respondenterna sjélva valt att folja (av
olika anledningar) var toleransen mot reklam hogre och den kritiska attityden tenderade

ibland att helt forsvinna.

Eftersom jag valde att avgridnsa min studie genom att vélja ut tva specifika grupper unga mén
inom DIs publik baseras mina slutsatser i denna studie utifran just deras attityder och
vérderingar gentemot DI och reklam. Det dr viktigt att dterigen poéngtera att denna studie inte
kan bidra till insikter dverforda i ett storre sammanhang &n mina respondenter. Daremot kan
de slutsatser jag kommit fram till bidra med uppslag till vidare forskning. Ett sddant uppslag
skulle kunna vara att 6verfora studien i en storre skala och genom en kvantitativ undersdkning
undersoka unga méns attityder gentemot DI och reklam som framfors via DI péd sociala
medier. Det hade varit intressant att se om mina resultat d&ven hade visat sig i en mer

omfattande studie, med ett till antalet storre urval av respondenter.
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10.0 Appendix

Intervjuguide

Information
» Presentation av mig som moderator och vilken skola jag kommer frén.
» Presentera studiens bakgrund och syfte
» Forklara varfor deltagarna valts ut och vad materialet ska anvindas till.
+ Informera om att deltagarna kommer att avidentifieras i studien.
+ Informera om att jag inte dr ute efter riktiga eller felaktiga asikter.
» Informera om att de ska samtala med varandra och inte vénda sig till moderatorn.

+ Begira godkénnande fran deltagarna om inspelning av intervjun.

Oppningsfrigor/allmiint
+ Jag skulle inledningsvis vilja att ni goér en kort presentation av er sjdlva.

» Namn, alder, utbildning och sysselsittning?

Introduktionsfragor
+ Ni kan vl borja med att beritta lite kring vilka sociala medier ni anviander?
« Varfor anvénder ni sociala medier?
« Hur mycket tid skulle ni uppskattningsvis sdga att ni ldgger pé sociala medier varje

dag?
Overgangsfragor

« Foljer ni ndgra offentliga personer i sociala medier?
o Vilka da?
o Varfor?
+ Beritta vad ni vet om begreppet “digital influencers”?
« Vet ni om nagon av de offentliga personerna ni foljer dr sd kallade ”influencers” vilka
da?

o Varfor/Varfor inte?
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Nyckelfragor

Hur upplever ni den reklam som pa olika satt framfors i sociala medier?
Beritta hur ni resonerar kring innehall som &r mérkt med “reklam”?
Ser ni nigra problem med att reklam férekommer i sociala medier?
o Beritta varfor/varfor inte?
Pa vilket sétt virderar ni innehdll om det framkommer att det &r ett samarbete?
o Ar det annorlunda om det dr méarkt med reklam, eller om ni misstinker att det

ar reklam utan att det tydligt framkommer?

Hur tinker ni kring influencers trovérdighet?

Kan trovérdigheten se olika ut beroende vad det ar for DI avséndare? Beritta.

Tycker ni att det &dr skillnad pa reklam i sociala medier i jamforelse med reklam pa
t.ex. TV och i tidningar nir det kommer till trovérdighet?

Upplever ni att profilerna ni foljer i sociala medier har inflytande Gver saker i ert
vardagsliv?

Har personer ni foljer i sociala medier inflytande &ver, dsikter? Det ni star for?

Hur forhaller ni er till innehéll i de kanaler ni f6ljer, ndr det kommer till exempelvis

rekommendationer till kdp osv.?

Avslutande fragor

Summera upp det som sagts och fraga varje deltagare om de héller med eller om
ndgon vill tilldgga/forstérka eller tona ned nigonting.
Ar det nigonting som nigon vill tilligga? NAgonting ni anser viktigt som jag missat

att ta upp?
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