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Sammanfattning

Det har skett en teknisk utveckling de senaste decennierna och en av de mest omdebatterade ar
den som mojliggdr for informationsinsamling online. Aven om utvecklingen bidragit till minga
fordelar, har den dven kantats av en del skandaler pa grund av tveksam informationshantering
ur ett integritetsperspektiv. Utvecklingen har emellertid varit revolutionerande for
marknadsforare och idag finns det nog fa foretag som inte anvinder sig av riktad
marknadsforing. Det problematiska dr dock att riktad marknadsforing baseras péd just
informationsinsamling och detta i sin tur skapar en fin linje mellan vad som &r smart, uppskattad

reklam och vad som kan upplevas som integritetskrankande.

Foljande uppsats syftar till att studera hur konsumenter idag resonerar kring hur deras
personliga information, 1 form av sOkningar och annan online-aktivitet, anvénds i
marknadsforingssyfte, samt hur detta resonemang forankras i kénslan av 6vervakning. Vidare
foljer diskussioner om huruvida grinssdttande kan forhindra upplevelsen av
integritetsovertramp och hur konsumenter motiverar de grianser de konstruerar. Studien baseras
pa en kvalitativ metod, dér fem fokusgrupper med sammanlagt 23 deltagare ligger till grund for
empiriinsamlingen. De vél utvalda teorierna kopplas sedan samman med det empiriska

materialet och ger en tolkande syn pé deltagarnas forhéllningssatt kring &mnet.

I slutsatsen fors en diskussion kring hur de tillfragade konsumenterna reflekterar 6ver de olika
frigor som stillts. Deltagarna har ibland fort olika resonemang, men mycket har varit nira
anknutet till det egna valet, det egna ansvaret och skillnaden mellan vad som é&r privat och
offentligt. De deltagare som var oberdrda av informationsinsamling, var ocksa mer benédgna att

lagga 6ver ansvaret pa den enskilda individen.

Nyckelord: dvervakning, personlig integritet, grdnser, kontextuell integritet, riktad

marknadsforing, informationsinsamling
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1. Introduktion

De senaste decennierna har kantats av en teknisk utveckling dédr internet och
informationsinsamling har haft en ledande roll. Utvecklingen har resulterat i ménga fordelar for
vart samhélle men den har pa ménga vis dven inneburit vissa nackdelar. Som en konsekvens av
informationsinsamlingen, menar en del ménniskor att framforallt den personliga integriteten
har kommit till skada (internetfonden.se). I sin bok Personlig Integritet pa Ntet, skriver
Markus Bylund (2013) att det finns en oro, bade géllande sociala mediers paverkan pa den

personliga integriteten men dven for de 6kade mdjligheterna for 6vervakning av myndigheter.

Samtidigt har den tekniska utvecklingen medfort forandring inom marknadsforingsbranschen.
Personlig och riktad marknadsforing via bland annat sociala medier har blivit ett dagligt inslag
1 de flesta konsumenters liv, diar en dags sl6-shopping pé nitet nédsta dag resulterar i flertalet
annonser med diverse kopforslag fran olika foretag. Trots add-blocks och andra hjdlpmedel ar
det svart for konsumenten att komma undan fOretagens néstintill aggressiva
marknadsforingsstrategier och en Google-sokning kan gora sig padmind i konsumentens sociala

medier-flode veckor efter den gjordes.

Det dr en sak vad juridiken sdger om vad som dr lagligt eller inte géllande 6vervakning och
integritetsovertramp, men det dr en annan sak vad konsumenterna faktiskt tycker och kénner.
Flertalet forfattare (Norberg, Horne & Horne 2007; Strom 2003; Campbell & Carlson 2002;
Hann, Lee, Hui & Png 2002) pratar om att det finns en spanning mellan bekvémlighet och
privatliv géllande anvindning av internet och dér priset for konsumentens bekvamlighet ibland
ar just den personliga integriteten. Men nér gar det for langt? Att Facebook under senare ar har
fatt utsta massiv kritik, bdde fran anvéndare men dven fran regeringar, for hur de hanterar all
den personliga information de samlar in om sina anvidndare, borde kanske vara startskottet for
varningsklockorna. Samtidigt visar flertalet studier (Aguirre, Mahr, Grewal, Ruyter & Wetzels
2015; Norberg, Horne & Horne 2007) att konsumenter idag &r relativt accepterande nir det
kommer till informationsinsamling. Andra studier (Stutzman, Gross & Acquisti 2013; Millham
& Atkin 2018) visar dven att granssittande kan fungera som en skyddande barridr mot

integritetshotet.



Foljande uppsats syftar till att studera hur dagens konsumenter upplever den 6vervakning som
sker via informationsinsamling online. Nir upplevs dvervakningen som integritetsovertramp

och hur sétter konsumenten granser for att skydda sin personliga integritet?

1.1. Problemformulering

Det ar inte sarskilt 6verraskande att mycket forskning redan gjorts kring &mnet. Problemet kring
hur maénniskors personliga integritet har kommit att fungera som betalningsmedel i
bekvamlighetssyfte vid brukning av internet ar for tillfallet véldigt aktuellt och det vécker
manga kénslor. Mycket av den forskning som gjorts har emellertid handlat om kopplingen
mellan integritet och den personliga information (till exempel personnummer, telefonnummer
och adress) som ges ut vid bland annat online-kdp och registrering pa hemsidor och sociala
medier. Vad som saknas dr en djupare analys av hur det faktiskt &r att vara konsument i dagens
IT-samhélle, dir mycket av ens vardagliga aktivitet sker online och dar personlig information i
form av informationssdkningar och annan online-aktivitet anvinds som en handelsvara for att
fa tillgang till de fordelar internet erbjuder. Den forskning som redan finns kring detta &r framst
fokuserad pa en, enda online-aktivitet eller ett omréde, till exempel Google-sdkningar (Zimmer
2008), Facebook (Stutzman, Gross & Acquisti 2013; Montgomery 2015), sociala medier
(Millham & Atkin 2018) samt aktiviteter genom mobilen (Sutanto, Palme, Tan & Phang 2013).
Det saknas emellertid forskning som overgripande studerar hur konsumenter upplever riktad
reklam kopplat till den personliga information som de indirekt delger vid anvéndning av
internet och hur grinser skapas mellan vad som é&r acceptabelt och vad som anses vara

Overvakande och integritetskrankande.

1.2 Syfte

Foljande uppsats syftar till att 6ka forstdelsen for hur konsumenter idag resonerar kring hur
deras personliga information anvdnds 1 marknadsforingssyfte online, samt hur detta
resonemang forankras i kénslan av overvakning. Syftet dr dven att studera hur konsumenter
motiverar konstruktionen av egna grénser i avsikt att skydda den personliga integriteten vid

anvéndning av internet.

2. Bakgrund

I dagens informationssamhélle sparas, som ndmnt, néstintill allt vi goér online och mycket av
den informationen anvénds sedan i marknadsforingssyfte. Phelan, Lampe och Resnick (2016)

menar att for en konsument idag, dr valet mellan privatliv och bekvimlighet en stindig



balansgang att ta i beaktning vid anvdndande av internet. De menar att vi manga ganger viljer

att betala med var personliga integritet i just bekvimlighetssyfte.

Vidare menar Bylund (2013, s. 40) att internetanvédndningen dr en betydande faktor till varfor
den personliga integriteten har blivit omtalad. En anledning till detta ar just att allt det som
skrivs eller gors online lagras. En bild som till exempel ldggs upp pa Facebook, lagras inte bara
dar utan kopieras dven till soktjanster saisom Google och Yahoo (Bylund 2013, s. 41-42). En
annan anledning &r, enligt Bylund, att internet bidragit till att manniskan betraktar omvérlden
pa ett annat sétt dn forr. Detta gor att det kan bli svart att forsta hur vara handlingar online
utvirderas och 1 sin tur vilka konsekvenser de for med sig. Samtidigt granskas vara digitala
fotspar pa ett helt annat sitt 4n hur vi granskas 1 den riktiga virlden och Bylund menar att detta

skapar en obalans (Bylund 2013, s. 47-48).

Nedan foljer en redogdrelse av nigra av de fenomen som maste forklaras innan djupare analys
av problemet kan genomforas. Dessa inkluderar forst och framst digitala fotspar och big data,
vilket dr det som mojliggor for informationsinsamling. Har kommer dven sociala medier och
dess enorma paverkan pa dagens samhille redogoras for. Det andra fenomenet dr riktad
marknadsforing och “online behavioral advertising”, vilka dr hangivna anviandare av digitala
fotspar och informationsinsamling. Har kommer dven en kort redogérelse om Facebook och
dess marknadsforingsstrategi presenteras som ett exempel pa hur riktad marknadsféring ser ut

1 praktiken.

2.1. Digitala fotspar

Som namnet antyder &r digitala fotspar de spar vi ldmnar efter oss vid internetanvdndning. Detta
kan exempelvis innebédra sokhistorik pa soktjanster som Google eller Yahoo, uppladdade bilder
och kommentarer pa sociala medier, skickade meddelanden och e-mails. All ndmnd
information lagras och kan sedan anvindas av bland annat foretag 1 marknadsforingssyfte, eller,

om du har otur, beskddas av andra méanniskor (internetsociety.org).

Jonsson, Stoopendahl och Sundstrom (2015) menar att det moderna samhéllet just nu befinner
sig i en helt ny era, vilket innebar en utmaning for de traditionella marknadsféringsstrategierna.
Det finns nog mycket f4 ménniskor som inte anvander sig av internet dagligen. Det mesta gar

att gora online: bankdrenden, shopping, social kontakt, nyhetsldsande, filmtittande,



foretagsdrivande och si vidare. Aven om internet revolutionerat vara liv, finns det vissa
baksidor med dess framfart. Vad manga kanske inte reflekterar 6ver dr den informationssamling

som sker online, i manga fall 1 marknadsforingssyfte.

Ducange, Pecori och Mezzina (2018) forklarar att internet upplever en stindig tillvixt och
utveckling, genom vilken det har skapats sd kallade digitala spar. De digitala sparen samlas
thop och bearbetas for att faststélla olika, individuella handlingar som 1 sin tur gar att anvdnda
for att urskilja bade individuella, men ocksa grupprelaterade beteenden online. De menar att vi
lever 1 en tid dir enorma kvantiteter av information sprids med en véldig hastighet genom de
digitala nitverken. Det som beskrivits ovan gar under samlingsnamnet Big Data (Mayer-
Schonberger & Cukier 2013 & Erl et al. 2016 1 Ducange et al. 2018). De menar att en
konsekvens av den massiva volymen av data &r att denna blir ett grundliggande inslag 1 vart
samhdlle (Lin et al. 2010 & Bello-Orgaz et al. 2016 1 Ducange et al. 2018). Fortséttningsvis
menar de dven att genom detta perspektiv, spelar internet och sociala medier en fundamental

roll 1 starkandet av den relation som finns mellan foretag och deras kunder.

Som ndmnt ar det bland annat pa sociala medier som mycket av informationsinsamlingen sker.
Montgomery (2015, s. 773) menar att den drivande kraften bakom just sociala medier, och
egentligen all digital media, dr just big data och den komplexa samling av data samt
sparningssystem som anvdnds for att kontrollera och &vervaka individuella anvindares
beteende och interaktioner med vénner och bekanta. Fortsdttningsvis forklarar Montgomery
(2015, s. 773) att det &r pa grund av den unika roll som sociala medier idag spelar 1 anvdndarnas
liv som plattformarna kan samla pa sig den enorma mingd information som de gor. Det samlas
emellertid inte bara in information om vad anvindaren sjilv publicerar utan det samlas dven in
information om dem genom deras dagliga, sociala interaktioner med vénner och bekanta

(Smith, 2014a,b i Montgomery 2015).

2.2 Riktad Marknadsforing

I en artikel publicerad pa Sveriges Televisions hemsida, skriver Josborg (2011, 20 januari) att
riktad marknadsforing innebdr att reklam riktas till enskilda personer, istillet for till
allmédnheten. Detta mojliggérs genom just datainsamling och digitala fotspar och
marknadsforarna kan genom kartliggning anpassa sin reklam till enskilda individer baserade

pa deras online-aktivitet.



Det har publicerats flertalet artiklar om riktad marknadsfoéring. Boerman, Kruikemeier och
Borgesius (2017) har samlat nadgra av dessa och genom detta skapat en litteraturversikt om
fenomenet som de valt att kalla “online behavioral advertising” (OBA). De refererar till Keller
(2016) samt Kumar och Gupta (2016) som pastér att OBA ar framtiden for marknadsforing.
Trots detta, menar Boerman et al. (2017, s. 364), saknas det en tydlig forstielse for fenomenet.
De har darfor valt att definiera OBA som “the practice of monitoring people’s online behavior
and using the collected information to show people individually targeted advertisement”.
Genom att sammanfatta 32 olika studier kring d&mnet har forfattarna med hjilp av ett
egenkonstruerat ramverk kunnat undersoka hur konsumenter reagerar pA OBA (Boerman et al.
2017). En slutsats blev att konsumentens upplevelse péverkas av hens kunskap och

medvetenhet, uppfattning och slutligen egenskaper.

Inte sa Overraskande, betraktas tillgingen till all personlig information online som vildigt
attraktiv for foretag (Radin, Calkins & Predmore 2007). Foretagen anser dven att internets
anvéindbarhet, bade 1 att sprida information och att samla in data for marknadsforingssyfte, ar
valdigt tilltalande. Problemet dr emellertid att inte alla foretag behandlar all denna information
som de samlar in med respekt och ansvar. Flertalet av incidenter gillande tveksam
datainsamling, manipulation och anvidndning av online-marknadsforare har lett till ett
ifragasittande om huruvida foretag faktiskt behandlar den information de samlar in i
marknadsforingssyfte (Radin et al. 2007). Fortséttningsvis refererar Radin et al. (2007) till
Urban (2005) som menar att fortroende &r essentiellt for online-foretags livslangd och detta gor
att online-marknadsforare upplever det som nodvindigt att ldra sig mer om de olika

fortroendekomponenterna samt hur man bygger upp langvarigt fortroende.

Natverkstjdnsten Facebook exemplifierar hur riktad marknadsforing fungerar i1 praktiken.
Montgomery (2015) menar att dd stora delar av Facebooks intdkter kommer fran just
marknadsforing och reklam, har de skapat en kraftfull och effektiv plattform som fullt ut
integrerar en stor del av hogt tilltalade “social networking”-funktioner med hjilp av deras
datainsamlings- och malinriktade programvara. Pa Facebooks hemsida gar det att ldsa att om
ett foretag vill annonsera hos Facebook méaste de forst ange vilka individer de vill né ut till
utifran bland annat demografiska faktorer (exempelvis alder, geografisk plats och personliga
intressen). Utifran dessa faktorer finns det sedan ytterligare faktorer som ar avgérande for vem

annonserna ska riktas till. Detta inkluderar bland annat information som anvéndaren sjilv lagt



upp pa sin profil och genom dennes aktiviteter 1 form av anvidndning av “gilla”-funktionen,
kommentarer och incheckningar. Informationen kan dven komma frdn kundlistor fran
detaljhandelsforetag med kundklubbar dér konsumenten ldmnat ut e-postadress och
telefonnummer. Andra relevanta faktorer kan vara besokta hemsidor och nedladdade
applikationer. Facebook anvénder sig dven av platsdata, vilket bland annat innefattar var

nagonstans vi dr anslutna till internet genom IP-adress och GPS i1 mobilen (Facebook.se).

Montgomery (2015, s. 771) menar att Facebooks aggressiva marknadsforingsstrategi och
datainsamling har gjort att foretaget har hamnat i centrum i debatten om konsument-integritet i
den sé kallade “Big Data-eran”. Vidare podngterar Jonsson, Stoopendahl och Sundstrém (2015,
s. 170) att integritet dr ett &mne som kommer bli omdiskuterat i framtiden. Detta d& bade
Facebook och Google exemplifierar det faktum att konsumenter idag ar villiga att betala med

sin integritet i framforallt bekvamlighetssyfte.

3. Tidigare forskning

Det finns flertalet artiklar som undersokt liknande teman géllande 6vervakning, integritet och
grianssittande 1 relation till digitala fotspér och riktad marknadsforing. Det dr ett véldigt aktuellt
amne som vicker minga kénslor, inte minst for att det ménga ganger drabbar minderariga som
inte har samma konsekvenstidnk som de flesta vuxna har. Vi har tagit del av ett antal olika

artiklar dér alla cirkulerar kring samma &mne, men dér fokus och tyngdpunkt varierar.

Sutanto, Palme, Tan och Phang (2013) har studerat spanningen mellan personalisering och
integritet, kopplat till marknadsféring. De menar att informationsteknologin (IT) har skapat en
bestdende oro rorande integritet. Detta styrks dven av Nissenbaum (2010) som menar att
integritet har blivit ett permanent socialt problem pa grund av informationstekniken. Sutanto et
al. (2013) studerar spanningsforhallandet i kontexten personlig marknadsforing i
mobiltelefonen. De foreslar en IT-16sning som bevarar anvindarens information pa mobilen

samtidigt som man mottar riktad reklam.

Vidare har forskning av Norberg, Horne och Horne (2007) framkallat ndgot de bendmner som
integritetsparadoxen. Med detta menar de relationen mellan individers avsikt och deras faktiska
beteende ndr det kommer till att delge personlig information till ndgon annan.
Integritetsparadoxen uppenbarade sig i1 situationer dd konsumenter kénde oro kring deras

rattigheter och forméga att kontrollera sin personliga information, samtidigt som de frivilligt



uppgav informationen till foretag. Aven Aguirre, Mahr, Grewal, Ruyter och Wetzels (2015) har
studerat paradoxen kring den Okade kundacceptansen som uppstitt till foljd av
informationsinsamlingen kring konsumenters online-beteende och paradoxalt den 6kande oron

for konsumenters sarbarhet och som en konsekvens av detta, en ligre kundacceptans.

Stutzman, Gross och Acquisti (2013) har studerat hur integritet och avsldjande av personlig
information pa sociala medier utvecklas under en forlangd tidsperiod. Deras forskning visar att
integritetspolicy spelar en avgorande roll, vilken i sin tur paverkar individers val av att dela
med sig av personlig information eller inte. P4 samma tema kring integritet och personlig
information har Millham och Atkin (2018, s. 50) valt att studera hur “digital natives”, det vill
sdga individer som dr uppvuxna i interneteran, vardesétter sin personliga information och vilka
risker de ser ndr de uppger informationen pd sociala medier. Forfattarna berdr ocksa
grianssiattande och menar att sociala medier uppmuntrar individen till att delge privat
information samtidigt som de har mojlighet att forstora etablerade integritetsgranser. Millham
och Atkin (2018) kom fram till att desto kdnsligare den personliga informationen var, var ocksa

sannolikheten mindre att den delades pa sociala medier.

Aven Phelan, Lampe och Resnick (2016) har studerat integritets-oro i relation till
datainsamling. Deras slutsats var att integritets-oro gar att dela in i tva komponenter: den forsta
kallar forfattarna for intuitiv oro, vilken handlar om magkénslan. Den andra komponenten
bendmns som Overviagd oro och handlar istdllet om risker och fordelar. I linje med detta har
aven Hann, Lee, Hui och Png (2002) studerat hur minniskor gér en bedomning gillande
fordelar och kostnader vid utlimning av information till hemsidor. De kom fram till att
ekonomiska incitament hade effekt pa vilka hemsidor man foredrog. Aven Strom (2003, s. 228)
ar inne pd samma spar nir han menar att minniskor har en forméga att virdera sin personliga
integritet alldeles for 1agt. Han péstar att vi lockas av fyra olika “frestelser” som gor oss beredda
att avstd var integritet. Dessa frestelser ar: dkad bekvamlighet, 6kad sdkerhet, ekonomiska
fordelar och onskemal om millimeterréttvisa. Vidare har @&ven Campbell och Carlson (2002)
studerat, utifran en politisk marknadsforingsteori, hur marknadsforing har format anvédndningen
av informationstekniken for att 6vervaka individer online. De argumenterar for att individer
medverkar 1 insamling av personlig information i1 syfte att vara ekonomiska subjekt for
foretagen. Slutsatsen om att upplevda fordelar for konsumenten far hen att tinka mindre pé sin
integritet r som visat ett aterkommande tema 1 flera av de artiklar vi tagit del av och detta

kommer dven bli relevant for foljande studie.
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4. Teoretiskt ramverk

Nedan foljer det teoretiska ramverket. Forst kommer en redogorelse for relativt generella
teorier om fenomenet 6vervakning i syfte att ge en overblick av dmnet. Sedan féljer ett avsnitt
om teorier som behandlar overvakning online. I ndsta stycke kommer en beskrivning av
personlig integritet, vad det dr och hur det kan definieras. Efter foljer en redogorelse for
fenomenet kontextuell integritet. Slutligen presenteras en redogérelse for grdnser och hur

mdnniskor konstruerar dessa.

4.1. Overvakning

Campbell och Carlson (2002, s. 586) skriver om den teknologiska Overvakningsdesignen
panoptikon, som introducerades 1791 av Jeremy Bentham. Panoptikon &r 1 grunden utformad
for fangelsedvervakning. Designen innebir att fangelsecellerna placeras runt ett centrerat
vakttorn varifrdn en ensam vakt kan 6vervaka samtliga fangar samtidigt. Alvehus och Jensen
(2015, s. 189) bekriftar detta niar de forklarar begreppet panoptikon som évervakning av “de
manga” av “de fa”. De menar att grundidén med designen var stindig 6vervakning av fingarna,
dar vakten forblev osynlig. Fortsittningsvis refererar Campbell och Carlson (2002) till Lyons
(2001, s. 64) som menar att dvervakningstekniker ldnge har anvints av foretag for att dvervaka
sina anstdllda, men det 4r under de senaste tjugo aren det gér att se en tydlig 6kning av hur

foretag overvakar konsumenter.

Enligt Agrell (2016, s. 207) vacker anvindandet och utvecklingen av dvervakningssystem en
friga om huruvida det anses vara inkrdktande och patvingat for de individer som blir
Overvakade. Han menar att nir ett dvervakningssystem ar bortom den dvervakades kontroll och
varken kan sténgas av eller pa, upplevs situationen manga ganger som mer skrimmande. Vidare
menar Naarttijarvi (2016) att det har skett en stor teknisk utveckling under de senaste tio aren
som har haft paverkan pd minniskors kommunikationsmdjligheter. Detta genom bland annat
metadata. Forenklat forklarar Naarttijarvi (2016, s. 56) att metadata dr “data om vem som
kommunicerar med vem, nir, hur och var”. Vidare menar han att det ocksa kan handla om
information som sparas nar manniskor dr inne péd olika hemsidan eller pa sin mobiltelefon.
Metadata har fort med sig en debatt angdende Overvakning men ocksd den personliga

integriteten.
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4.1.1 Overvakning online

Den 6vervakning som sker online &r konstant och gér inte att stinga av vilket innebér att
situationen dr utanfor individens kontroll. Campbell och Carlson (2002) drar liknelser mellan
panoptikon och riktade online-annonser. De menar att bade panoptikon och online-annonser
verkar 1 syfte att granska individer for olika dndamal av kontroll (Campbell & Carlson 2002).
Genom att vara inne pa en hemsida som &r ansluten till online-annonser, skapas det en osynlig
Overvakningsauktoritet dir anvindaren omedvetet 6vervakas. Vidare refererar Campbell och
Carlson (2002, s. 589) till den brittiska forfattaren Foucault (1977) som forklarar att da
auktoriteten 1 panoptikon dr osynlig, skapas en kritisk faktor, vilket leder till att fingarna lar sig
att Overvaka sitt eget beteende. Det kan darfor, enligt Foucault, identifieras som
“sjalvovervakning”. Fortsdttningsvis konstaterar Campbell och Carlson (2002) att
sjalvovervakning &r ett fenomen som dven finns online. Individer medverkar dér ofrivilligt 1 en
insamling av personlig information i syfte att vara ekonomiska subjekt. En forklaring till detta,
menar forfattarna, ar ett kunskapsteoretiskt skifte som de kallar “commodification of privacy”,
vilket kan liknas med att den personliga integriteten fungerar som en handelsvara som kan

utbytas mot upplevda fordelar (Campbell & Carlson 2002, s. 588).

Det kunskapsteoretiska skiftet framgar dven ndr Campbell och Carlson (2002, s. 591) refererar
till Gandy (1996, s. 145) som menar att kunden, som han uttrycker det, &r en “contract taker,
rather than a contract maker”. Detta innebér att kunden accepterar de villkor som ges snarare
4n att formulera villkoren sjilv. Aven han foreslar att kunden #r villig att dela med sig av
personlig information om transaktionskostnaden ér tillrdckligt hog. Vidare refererar Campbell
och Carlson (2002) till Whitaker (1999) som forklarar att ménniskor inte &r medvetna om den
obalans som finns i relationen mellan kund och leverantér. Detta mojliggors pa grund av att
marknadsforare  doljer  konsumtionssamhéllets  panoptikon  for  allménheten. I
konsumtionssamhillets panoptikon tillhandahaller madnniskor personlig information i tron om
att de drar nytta av det genom tillgdng till bland annat varor eller tjénster. Detta &r baserat pa
den implicita forstaelsen att om vi véljer att inte dela med oss av personlig information, blir vi
uteslutna fran dessa beloningar. Marknadsforare skapar alltsé en kinsla hos konsumenter att de
gar miste om nagonting viktigt, om de inte frivilligt godkédnner informationsdelningen

(Whitaker 1999 1 Campbell & Carlson 2002).

Overvakning #r ett omdiskuterat mne som viicker manga kéinslor, inte minst i den online-eran

som vi lever 1 nu. Petterson (2016, s. 11-12) berittar att en sokning pa ordet 6vervakning ger
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mer dn en halv miljon triaffar (och detta dr bara i Sverige), men ldggs ordet integritet till i
sokningen halveras antalet. Detta anser han dr forvanansvért d@ den moderna ménniskan
kartlaggs tjugofyra timmar om dygnet genom bland annat bilen, mobiltelefonen,
internetbanken, traningsklockan och aktivitet pa sociala medier. Utvecklingen av teknologin,
har mojliggjort for en sorts Overvakning som manga skulle kunna wuppleva som

integritetskrankande.

4.2 Personlig integritet

Bylund (2013, s. 7) menar att personlig integritet dr ett begrepp som dr mycket svart att definiera
da det kan ha olika betydelse for olika ménniskor. Manga, menar han, definierar begreppet som
“mojligheten att kontrollera spridning och anvéndning av personlig information” (Bylund 2013,
s. 7). Vidare forklarar han att en av huvudanledningarna till att personlig integritet dver huvud
taget existerar dr for att det skyddar oss mot besvérliga, och rentav pinsamma situationer och
han menar dven att det kan tjana som en fysisk sdkerhet att kunna hélla personliga

omstdndigheter privata.

Det dr en demokratisk réttighet for en ménniska att kunna ha néra till egna asikter och attityder
utan att denna ska behdva kidnna oro for avslojande eller obefogad paverkan fran andra. Har
blir forbudet mot asiktsregistrering en tydlig markering och rosthemlighet likasé. Viss personlig
information, sdsom den som existerar i bland annat sociala relationer, jobbansdkningar,
politiska asikter och sjukdomshistoria, finns det anledning att behalla for sig sjdlv d& den inte

ar av relevans 1 alla situationer (Bylund 2013, s. 8).

Bylund (2013, s. 13) forklarar d4ven att ménniskor behdver personlig integritet for att ha
mojlighet att hantera sociala relationer och for att veta vem som har tillgang till var personliga
information samt hur mycket de faktiskt vet. Den personliga informationen som ménniskor
antingen avslgjar eller undanhaller kan ofta anses vara ganska vardaglig och Bylund (2013, s.
13) skriver att den ofta &r av sadan karaktir att den sdllan skulle skapa négra rubriker. Reglering
av information spelar emellertid dnda en viktig roll i ménniskors liv, bade socialt men dven
individuellt. Bylund (2013, s. 13) menar att den personliga integriteten hjélper till att bevara en

manniskas identitet och sjalvbild, vilket ar viktigt for sjdlvutvecklingen.
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4.2.1 Kontextuell integritet

Helen Nissenbaum (2010, s. 3) har studerat integritet i forhallande till de utmaningar som
uppstatt 1 samband med det senaste decenniets tekniska utveckling. En av de storsta
utmaningarna ar det snabbt fordndrade informationsflodet, vilket har resulterat 1 att bland annat
institutioner, relationer och maktstrukturer har haft svart att hinna anpassa sig. Nissenbaum
(2010, s. 148) menar att det nya landskapet som uppkommit i samband med den nya tekniken
har kommit att pdverka manniskors uppfattning om vad integritet faktiskt &r. Vidare menar hon
att forestdllningen om integritet nu har svart att anpassa sig till den oro som dessa system och
praktiker framkallat. Som ett alternativ till informationsintegritet, har Nissenbaum (2010)

darfor skapat ett ramverk for nadgot hon bendmner som kontextuell integritet.

En grundprincip i kontextuell integritet &r att det inte finns nagra platser som inte &ar
kontrollerade av normer (Nissenbaum 2004). Teorin utgér fran att sociala normer styr
anpassade system samt reglerar flodet av personlig information i olika sociala situationer
(Nissenbaum 2010). Nissenbaum (2010, s. 140) bendmner dessa normer som kontextrelaterade
informationsnormer och hon inkluderar de normer som é&r kopplade till flodet av personlig
information. Detta innefattar bland annat kommunikation, dverféring och spridning. Vidare
bestdr informationsnormerna av fyra variabler. Den fOrsta dr kontexten, dir flodet av
informationen sker. Den andra variabeln éar aktérer, det vill siga individen som antingen
sdndare eller mottagare av informationen samt distributionen som sker mellan aktorerna. Vilken
typ av information det handlar om bendmns som atfribut, och detta dr d&ven den tredje variabeln.
Slutligen ndmner hon sdndnings-/6verforingsprincipen som den fjarde principen, vilket handlar

om hur informationen éverfors fran olika parter i kontexten.

Ramverket for kontextuell integritet handlar fraimst om att forsta vad som forvirrar och uppror
minniskor. Det handlar 4ven om vad som kan anses vara irriterande och hotande 1 ménniskors
upplevelse av system som samlar och analyserar information och 1 sin tur hur dessa system
bryter mot de kontextrelaterade informationsnormerna (Nissenbaum 2010, s. 186).
Fortséttningsvis forklarar Nissenbaum (2010, s. 148) att kontextuell integritet inte bara hjdlper
till att forutspa nér en aktivitet eller praktik mest sannolikt kommer framkalla protest, vrede
eller motstand. Det hjdlper dven till att forklara och precisera killan till protesten. Vidare menar
hon att de flesta mdnniskor har en uppfattning om vilken personlig information som é&r relevant,
uppskattad eller passande for olika omstédndigheter, situationer eller relationer. Nar

informationen kédnns relevant dr den létt att dela med sig av. Nissenbaum (2010) forklarar att
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det till exempel inte 4r manga som tvekar att infor en ldkare uppge sitt fysiska tillstdnd eller vid
ett bankmote avsloja sin finansiella situation. Det dr emellertid inte ménga som frivilligt skulle

uppge en eventuell krampa till sin bankman eller visa ett kontoutdrag for sin ldkare.

For otaliga transaktioner, situationer och relationer dr det dessa normer, implicita eller explicita,
som styr hur mycket information och vilken typ av information som passar 1 olika sammanhang
(Nissenbaum 1998, s. 581-582). Zimmer (2008) ger egna exempel pa hur olika normer styr i
samhillet. Han skriver till exempel att det kan vara acceptabelt att erbjuda en kram till en
fraimling utanfor en kyrka men inte lika godtagbart i en matbutik. Ett annat exempel dr att en
domare gladeligen kan ta emot fodelsedagspresenter fran en kollega, men hen skulle med storst
sannolikhet tveka att ta emot en present fran en advokat som for ndrvarande argumenterar i
rattssalen. Forenklat menar Zimmer (2008) att dessa normer av beteende varierar sig beroende
pa olika situationer. Nissenbaum (1998, s. 581-582 & 2010, s. 3) menar att ndr normerna &r
respekterade dr den kontextuella integriteten underhallen, men nér nagot bryter mot normerna

ar den kontextuella integriteten bruten.

Zimmer (2008) har studerat kontextuell integritet i1 sin studie om hur flodet av information
forandras vid anvéndning av Googles sokmotor. Hans studie foljer tva kvinnor med liknande
bakgrund men med tva olika sitt att soka upp information pa. Den ena kvinnan anvéander sig av
traditionella sétt att soka efter information, exempelvis nyhetsprogram pa tv, tidningar samt
bibliotek. Den andra kvinnan anvénder sig néstan enbart av internet och framforallt soktjansten
Google. Zimmer (2008) forklarar att det inte ldngre &r godtagbart att jdmfora
informationssokning online via sokmotorer med traditionell informationssékning via till
exempel ett bibliotek. Han menar att det dr oacceptabelt att pdsta att ingen privat information
om anvindaren avsldjas vid anvindandet av online-s6kmotorer som exempelvis Google. Hans
studie landade 1 slutsatsen att den kontextuella integritet var bruten vid anvéndning av
sOktjansten Google pa grund av att den personliga informationen som delgavs, bade lagrades

och sparades.

4.3 Konstruerandet av granser
Minniskor behover grianser for att framforallt sdkerstidlla Oomsesidiga relationer. Jane
Collingwood (2016) menar att personliga grinser méter sjalvfortroende och att det &r de som

bestimmer vad som &r acceptabelt beteende fran ménniskor runt omkring oss. Hon forklarar att
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om en manniska upplever obehag eller kinner sig obekvdm pa grund av andra ménniskors
beteende, dr det viktigt att sékerstélla att granserna blir starkare. Svaga granser, menar hon, gor
en manniska sarbar och latt att ta for givet av andra ménniskor. Starka grianser ddremot,
garanterar ett hilsosamt sjalvfortroende som i sin tur visar att du fortjénar att bli behandlad med

respekt (Collingwood 2016).

Att sitta granser online dr emellertid svarare och enligt Maragrita Tartakovsky (2016) ar det
nagot som manga inte ens reflekterar 6ver. Tartakovsky (2016) refererar till psykologen och
livscoachen Dana Gionta (u.d.) som menar att det dr av stor vikt att manniskor faktiskt tdnker
pa att sitta grinser dven online fOr att skydda sig sjdlva. Ett problem som manga har, menar
hon, &r att de inte ger sig sjdlv tillitelse att sétta gridnser och att sidga nej. Hon ndmner
exempelvis att manga kénner sig tvingade att acceptera alla vén-forfragningar som dyker upp
pa sociala medier eller att stélla upp for vinners vinner pa Linkedin. En 16sning kan vara att
reflektera over varfor man till exempel anvédnder sociala medier, vad det har for syfte for en

sjdlv, och sen agera utefter detta (Gionta i Tartakovsky 2016).

4.3.1 "Communication privacy management”

I sina studier om hur individer reglerar avsldjandet av privat information, presenterar Sandra
Petronio (1991) bland annat det teoretiska perspektivet ‘“communication boundary
management”. Hon refererar vidare till Altman (1975) samt Altman, Vinsel och Brown (1981)
som forklarar att perspektivet handlar om hur ménniskor, nir de onskar att avsldja privat
information till ndgon annan, skapar ett behov for att reglera kommunikationen 1 syfte att
kontrollera potentiella risker. For att gora detta, menar de, uppréttar manniskor skyddande

grianser som anvénds for att hantera flodet av personlig information fran sig sjélv till andra.

Under arens gang har Petronio (2002, s. 2) &ndrat namn pé teorin fran “communication
boundary management” till “communication privacy management” (CPM). Detta for att
poidngtera att storst fokus ligger pa avsldjandet av privat information (“private disclosures”).
CPM idr en praktisk teori som &r utformad for att tillhandahalla forklaringar till det
kommunikationsproblem géllande integritet som individer moéter varje dag (Petronio 2002, s.
xvii). Altman (2002, s. xiv) menar att Petronio hanterar den balansgéng som finns mellan de

Okade mojligheterna att na ut till andra ménniskor som teknologiutvecklingen medfort och den
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oro som finns for att tappa kontrollen 6ver vem som har tillgang till all var personliga

information.

Vidare forklarar Millham och Atkin (2018) att ndr individers personliga information finns
tillgédnglig pa elektroniska databaser, uppstér det en rddsla over att tappa kontrollen 6ver hur
informationen kommer att spridas i framtiden. De refererar vidare till Palen och Dourish (2003,
s. 131) som menar att det dr viktigt att diskutera online-aspekten av integritet och “privacy
management” da informationsteknologin (IT) har orsakat en storning i regleringen av granser.
Fortséttningsvis menar Millham och Atkin (2018) att Petronios (1991) forklaring av “privacy
management” kan anvéndas som ett verktyg for att forklara hur individer sjdlva viljer att

interagera pa sociala medier online.

Petronio (2002, s. 6) forklarar integritet som kéinslan av att man har rétt till att 4ga sin egna
privata information, antingen personligt eller kollektivt. Hon menar alltsa att grinser markerar
agarskap. Personliga grinser dr de som skyddar var egna, privata information medan kollektiva
grianser representerar de grianser dar man dr deldgare av ndgon annans privata information.
Vidare finns det en mojlighet att reglera sina grinser, bade de som ar 6ppna och de som ar
stingda. Genom detta gér det i sin tur att balansera den personliga integriteten. Petronio (2002,
s. 10) forklarar att ménniskan har olika nivaer av kontroll. Nér granserna dr starka har vi hog
kontroll 6ver var egna personliga information, men nér granserna istillet dr svaga, ar de ocksa

Oppna vilket resulterar i mindre kontroll och mer 6ppenhet.

CPM-teorin tar upp den dialektiska spanning som finns mellan behovet av att vara bade privat,
genom att undanhdlla information, men samtidigt vara offentlig genom att delge information
(Petronio 2002, s. 12). Vidare menar Petronio (2002) att dragningen mellan det privata och det
offentliga inte &r en helt enkel ekvation. Hér blir granssidttande som metafor vasentlig, da den
illustrerar gransen mellan vad som é&r privat och vad som &r offentligt (Petronio, Ellermers,
Giles, & Gallois, 1998 i Petronio 2002, s. 6). Grianser fungerar for att identifiera dgarskap av
information och kan bade vara tydliga och otydliga. Petronio (2002) menar att ménniskor

arbetar flitigt for att forstirka de grdnser som omger deras privata information.
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4.4 Sammanstallning av teorier

Det teoretiska underlaget visar pa tydliga samband mellan O6vervakning, integritet och
grianssittande. I situationer didr ménniskor kidnner sig overvakade infrias dven en kénsla av
bruten integritet, vilket i vissa fall kan forhindras av grinsséttande. Teorierna om dvervakning,
integritet och grianser blir hogst relevant for var studie, da fokus ligger pa hur konsumenter
resonerar kring integritetsovertramp vid anvéndning av internet, och framforallt kring riktad
marknadsforing online. Tidigare forskning har bland annat visat att manniskor kidnner en oro
infor den personliga information de delger pa internet och att detta paverkar deras personliga
integritet. Andra studier visar att trots att oron finns, dr det inda manga som viljer att dela med
sig av sin personliga information i bekvimlighetssyfte. Det finns dven studier som visar att
manniskor omvérderar sin personliga integritet om de upplever att de vinner ndgot pa

situationen 1 fraga.

5. Metod

5.1 Kvalitativ utgangspunkt

Déa konsumentens upplevelse och resonemang ér i fokus for foljande uppsats, dr en kvalitativ
utgangspunkt som metod att foredra. Enligt Bryman (2002, s. 249-250) ar kvalitativa studier
en forskningsstrategi dir ordet och tolkningen av den sociala verkligheten star i fokus. Vidare
ar den ontologiska stdndpunkten konstruktionistisk, vilket innebar att sociala sammanhang inte
ar pa forvig bestdmda foreteelser, utan snarare nagot som skapas i samspelet ménniskor
emellan. Detta blir relevant for var studie dd vi som nimnt ar intresserade av hur deltagarna
sjdlva tolkar och reflekterar over den verklighet de sjdlva befinner sig i. Fortséttningsvis
kommer studiens arbetsprocess beskrivas utifran en abduktiv ansats, vilket innebir att bade
induktiva och deduktiva strategier tillimpats (Bryman 2002). Detta motiveras i att den
empiriska insamlingen dr grundad pé tidigare utvalda teorier men samtidigt dr det empirin som

vagleder bade analys och resultat.

Enligt Bryman (2002, s. 269) finns det en risk att kvalitativ forskning ibland blir subjektiv och
alldeles for impressionistisk. Detta, menar han, motiveras av att det ofta finns en férutfattad
mening hos forskarna gillande vad som dr meningsfullt och viktigt. Da f6ljande studie hanterar
ett relativt laddat &mne déir personliga erfarenheter och uppfattningar styr diskussionen, finns
en risk att moderatorer forsoker provocera fram, och kanske till och med péverka asikter i syfte

att fa mer tillfredsstéllande svar dn de som intervjupersonerna initialt angett. Metoden upplevs
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emellertid d4ndd motiverad da véar uppsats avser analysera den diskussion som fors, och
diskussioner av denna sort dr ofta beroende av att det framfors olika dsikter da det dr det som
for debatten framat. Det dr dock av stor vikt att moderatorerna tinker pa att inte framfora sina
egna asikter utan istdllet komma med passande fragestillningar nir diskussionen inte kdnns

tillracklig.

En annan kritik &r risken for generalisering, vilket innebir att det kan finnas svarigheter att
generalisera forskningsresultat av den kvalitativa sorten i andra situationer @n de som de
produceras i. I kvalitativ forskning dr det ofta ett relativt litet antal deltagare som befinner sig i
ett visst sammanhang, vilket gor det svért att tilldimpa resultaten i1 forhallande till andra
omgivningar (Bryman 2002, s. 270). Aven om det ir ett relativt litet antal méinniskor (23
stycken) som deltagit 1 foljande studie, anses de kunna representera en storre skara. Uppsatsen
avser fa en allmin uppfattning om hur minniskor Overlag reflekterar kring den
informationsinsamling som sker online och vi anser att resultatet inte hade paverkats avsevért
om deltagarantalet varit storre. Under den empiriska insamlingens ging, observerades det att
resonemangen som fordes ménga génger liknade varandra. Vi upplever att vi, med hjilp av de
fem fokusgrupperna som hdolls, erhallit tillrdckligt med material for att kunna gora en relevant

analys.

5.2 Urval

Ett malinriktat strategiskt urval, ddr deltagarnas direkta relevans till forskningsdmnet varit
avgorande, har ansetts vara mest lamplig for foljande uppsats. Bryman (2002) menar att det ar
vanligt att anvdnda just ett malinriktat, strategiskt urval i1 kvalitativa undersokningar. I
processen att hitta deltagare till var undersokning uppstod ett sa kallat sndbollsurval, vilket
innebdr att tillfrdgade deltagare sprider ordet och tar med sig bekanta till intervjutillfdllena. I
vart fall har vi valt deltagare i ett vildigt brett aldersspann, 22—65. Det enda “krav” vi stéllt ar

att de dagligen anvinder internet och med fordel d4ven sociala medier.

5.3 Genomférande — fokusgrupp

I enlighet med vad som passade uppsatsens fragestillning, valdes fokusgrupp som metod 1i
insamlingen av empiriskt material. En fokusgrupp ar en slags gruppintervju dir deltagarna

tillsammans ombeds diskutera runt ett specifikt &mne eller fragestdllning. Det ldggs stor

19



betydelse pa samspelet mellan deltagarna och hur de tillsammans kommer fram till slutsatser

och skapar betydelsekonstruktioner (Bryman 2002, s. 324).

Samtliga fokusgrupper har, med deltagarnas godkdnnande, spelats in med mobiltelefon och
sedan transkriberats. Transkriberingarna har sedan anvints som underlag 1 analysarbetet.
Samma grundfragor fran en 1 forviag upplagd intervjuguide (se bilaga) har stéllts till samtliga
fokusgrupper, men vissa foljdfrdgor har sett annorlunda ut fran grupp till grupp da
diskussionerna ibland tett sig annorlunda. Intervjuguiden har utgatt fran tva Overgripande
teman: overvakning och personlig integritet. Mellan 4—8 pastdenden har stillts i relation till
varje tema dir deltagarna fatt reflektera 6ver hur de upplever situationen som pastdendet
exemplifierar. Ett exempel pa ett pastdende kopplat till Gvervakning ar ett om hur mensskydd,
1 marknadsforingssyfte, skickas hem till flickor i borjan pa puberteten. Ett exempel kopplat till
personlig integritet dr ett om hur medlemmar pé en online-dejtingsida oftrivilligt figureras som
marknadsforing for foretaget 1 fraga. Det har ibland visats bilder for att fortydliga pastaendena
(se bilaga). Deltagarna har dven givits utrymme att komma med egna exempel dver situationer

de upplevt som Overvakande eller integritetskrdnkande.

Fem fokusgrupper har anordnats med mellan tre till sex deltagare i varje. Langden pa
intervjuerna har varierat fran en timme till en och en halv. Risken for subjektivitet hos
moderatorer har tagits 1 beaktning och fragorna och pastaende ar darfor stillda pé ett sétt som
minimerar risk for paverkan. Alla deltagare har dven blivit informerade om att det inte finns
ratt eller fel svar utan att det ar deras egna, personliga reflektioner géllande pastaendena som ar

det viktiga.

En begransning med fokusgrupper kan i vissa fall vara att forskaren har mindre kontroll 6ver
vad som sker under intervjun. Det &r, enligt Bryman (2002, s. 338), en fin linje géllande hur
mycket forskarna ska lata fokusgruppen “ta 6ver” det som sker under intervjun. Han menar att
det kan vara svart att balansera 1 vilken utstrickning moderatorerna ska vara delaktiga och
vilken typ av fragor de ska stilla for att inte paverka deltagarna for mycket. Samtidigt maste
det finnas nagon slags struktur pa samtalet d& det dr det som styr diskussionen 1 6nskad riktning
(Bryman 2002, s. 338). Vid ett fatal tillfallen, ndr samtalen gatt utanfor @mnet, har
moderatorerna fatt ga in och avbryta, men for det mesta har diskussionerna skétt sig sjdlva.
Bryman (2002, s. 338) ndmner dven risken med “gruppeffekter” gillande fokusgrupper, vilket

innebdr att vissa deltagare tar mer plats dn andra. Néar detta skedde forsokte vi, i den man det

20



gick, att uppmuntra de mer tystlatna deltagarna att berédtta om sina tankar och reflektioner for

att visa att de inte gldmts bort.

5.4 Etik

Vid genomférande av samhéllsvetenskaplig forskning finns det nagra etiska principer som
maste tas 1 beaktning for att skydda de personer som deltar i undersokningen (Bryman 2002).
Nagra av dessa é&r samtyckeskravet, konfidentialitetskravet, nyttjandekravet och
informationskravet. Samtyckeskravet handlar om att gora deltagarna medvetna om att det dr de
sjdlva som bestimmer 6ver sin medverkan. Konfidentialitetskravet innebdr att alla personliga
uppgifter om intervjupersonerna behandlas ytterst fortroligt och vidare syftar nyttjandekravet
till att ndmnda uppgifter inte limnar forskningsdndamalet. Slutligen handlar informationskravet
om att samtliga deltagare, innan paborjad intervju, ska informeras om vad undersokningen
handlar om vad varfor den gors (Bryman 2002). Samtliga principer har sjilvklart tagits i
beaktning 1 foljande uppsatsarbete. Innan varje paborjad intervju har alla deltagarna informerats
om sina réttigheter och 1 samrdd med dem har vi dven valt att ge alla varsitt pseudonymen, i

syfte att kunna garantera total anonymitet.

5.5 Reducerat material

Bryman (2002) menar att ett av de storsta problemen med just fokusgrupp som metod ar
svarigheten att transkribera det material som samlas in da det &r litt att deltagarna avbryter och
pratar i mun pa varandra. Detta gor det ibland svart att urskilja vad alla séger. P4 grund av detta
har vissa delar av det inspelade materialet fatt uteslutas, da det helt enkelt inte varit mojligt att
tyda vad som sdgs. Rennstam och Wisterfors (2015, s. 103) ndmner representationsproblemet,
som innebdr att allt material som samlas in inte kan anvdndas i analysen. Ibland har
diskussionerna avvikit fran dmnet, vilket har inneburit att vissa delar av inspelningarna varit

direkt irrelevanta for studien. De delarna har darfor sorterats bort infor analysarbetet.
Nagra teman har aterkommit i1 varje fokusgrupp. Dessa ér det egna valet, det egna ansvaret,

sjalvovervakning, grdnsen mellan vad som dr privat och offentligt samt diskussionen om

upplevda fordelar. Vi har pa grund av detta valt att 14gga storst fokus pa dessa 1 analysen.
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6. Analys

Nedan foljer analysdelen. Analysarbetet baseras pa den empiriska insamling som gjorts genom
fem olika fokusgrupper med sammanlagt 23 deltagare. Da deltagarantalet dr sa pass stort har
det inte funnits utrymme att daterge alla i analysen, men de deltagare som citeras har angetts
ett figurerat namn. Deltagarna har ombetts att diskutera och reflektera kring olika pdstdiende
och frdagor som ror dmnet om overvakning och personlig integritet i riktad marknadsforing.
Det empiriska materialet analyseras sedan med hjdlp av de utvalda teorier som redogjordes

for i teoriavsnittet.

6.1 Kontextens paverkan pa konsumentens upplevelse

For att leda in deltagarna pa @mnet, blev de som forsta frdga ombedda att reflektera Gver hur de
sjdlva upplever riktad reklam online. De fick se en bild pa hur sddan reklam kan se ut (se bilaga)
och samtliga deltagare kénde vil igen konceptet. Reflektionerna gillande om det var nagot som
upplevdes som positivt eller negativt var emellertid blandade, d&ven om de flesta initialt ansag
det vara ganska irriterande. Nér Folke ser bilden utbrister han: “Jag hatar det!”. Han fortsétter
sedan att forklara “jag tycker det dr skitirriterande, darfor anvénder jag (...) adblocks”. Folke
anser alltsd den riktade reklamen sa pass ovdlkommen att han aktivt valt att ta bort den med
hjalp av blockeringssystem. Gina uttrycker ett visst obehag nar hon svarar: “det kdnns som om
storebror dvervakar en... och hur vet den personen att jag varit dir och googlat?”. Aven Martin
menar att han kan kdnna sig forfoljd nér den riktade reklamen dyker upp. Eva héller med och
forklarar att hon ibland kdnner sig iakttagen nir reklam for nagot hon tittat pa dagen innan

dyker upp 1 hennes floden dagen efter.

Jill och Kevin diaremot, tycker att riktad reklam kan vara ganska bra da de ser reklamen som en
paminnelse om vad de varit inne och tittat pd vid tidigare tillfdllen och att det da kanske leder
till ett efterlangtat kop. Mia uttrycker ett visst obehag 6ver reklamen, men menar att den dnda
kan uppfattas som bade negativ och positiv. Enligt henne beror det helt pa vad det dr for reklam.
Aven Sonja 4r inne pa samma spar. Hon menar att hon upplever reklamen som positiv nir det
ar for nagot som hon faktiskt vill ha, men negativ nér det &r for ndgot hon bara spontant tittat
pa men inte har nagot egentligt intresse for. Hon gér sa langt som att kalla det sistnimnda for
integritetskrankande. Lovisa haller med nér hon sdger att hon ibland upplever det som att hon
far reklamen “tryckt upp 1 ansiktet” och att det da “tar pé integriteten”, speciellt om det ar

reklam hon inte &r intresserad av. Nagra av deltagarna har emellertid en relativt avslappnad
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instéllning till reklamen och menar att &ven om tanken pd overvakning finns dir, sd ar det
ingenting som paverkar dem negativt. Amanda menar att hon ibland kan kénna att “oj, de har
verkligen koll” men hon fortsétter att forklara att “det dr ju inte sé att jag sitter och kdnner mig

Overvakad, utan det dr mojligtvis en snabb reflektion”.

Manga aterkommer till att det &r stor skillnad pé vilken typ av reklam det dr som dyker upp i
flodet. Det vill siga om det ir reklam som deltagaren finner intressant eller ointressant. Aven
om grundprincipen med den riktade reklamen dr densamma, s& upplevs reklam for ndgot man
faktiskt vill ha som en positiv paminnelse medan reklam for ndgot man egentligen inte var s&
intresserad av som Overvakning. All riktad reklam mojliggérs med hjilp av
informationssamling och digitala fotspér, vilket hjdlper marknadsforare att anpassa reklam efter
enskilda individers online-aktivitet. Detta innebér att all riktad reklam som dyker upp 1 en
persons flode pé ett eller annat ar sétt baserat pa bland annat dennes s6kningar, chattar, inkdp
och sa vidare. Grundprincipen skiljer sig alltsa inte at, vilken typ av reklam det &n dr. Som
namnt har det trots detta visat sig att deltagarnas upplevelser markant skiljer sig at, beroende

pa hur uppskattad reklamen ar.

lakttagelserna ovan kan kopplas till Nissenbaums teori om kontextuell integritet. Som ndmnt i
teoriavsnittet, menar Nissenbaum (2010) att informationsnormer bestar av fyra principer:
kontext, aktorer, attribut samt sdndnings-/6verforingsprincipen. Den riktade reklamen som
deltagarna diskuterar utgar fran samma aktor, attribut samt sdndnings- och éverféringsprincip.
En forklaring till att upplevelsen skiljer sig &t beroende pa uppskattningsgrad kan vara att
kontexten dr olika. I vissa situationer kdnns den riktade reklamen relevant och uppskattad, i
andra situationer anses den som irriterande och ovilkommen. En mojlig tolkning kan vara att
ndr kontexten dr att personen dr intresserad av att faktiskt gora ett inkdp av en produkt eller
tjanst, blir reklamen for detta inte ett overraskningsmoment da produkten eller tjansten redan
finns 1 konsumentens tankar. Detta eliminerar kdnslan av Overvakning. I en kontext dir
konsumenten endast “slé-kollat” pa en vara eller tjanst ddremot, utan att ha ett intresse for att
gora ett inkop, blir reklamen plotsligt ett oonskat dverraskningsmoment, vilket i sin tur leder
till en kinsla av 6vervakning. Detta gar dven att koppla till Zimmer (2008) som anvander sig
av Nissenbaums kontextuella integritet 1 sin studie. Zimmer (2018) menar att
informationsnormer varierar fran situation till situation. Det gér att tyda att ndr normerna ar
respekterade, som de ar 1 de fall dér deltagarna ar intresserade av reklamen, dr den kontextuella

integriteten underhallen och deltagarna kédnner sig varken dvervakade eller kridnkta. Det gar
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dven att tyda att de situationer dér normerna bryts, vilket de gor i de situationer dér deltagaren
inte kénner nagot intresse for reklamen, bryts dven den kontextuella integriteten vilket 1 sin tur
leder till en kénsla av obehag. I detta fall sker grinsséttandet 1 brytpunkten mellan vad som

anses vara intressant eller inte for konsumenten i fraga.

6.2 Det egna, aktiva valets betydelse

Som ndmnt 1 forra avsnittet menar manga att riktad reklam kan uppskattas nér det ar for nagot
av intresse, men upplevas som direkt negativt om det dr for ndgot som anses ointressant.
Forklaringen till detta faststdlldes vara kontexten i vilken situationen upplevs. Nagot som gar
hand i hand med detta dr det egna, aktiva valet. Gemensamt for néstintill alla deltagare &r vikten
av att kunna vilja sjdlv. Vid frdgan om det spelar ndgon roll vad det dr for riktad marknadsforing
som dyker upp svarar Martin “san reklam jag har valt sjdlv tycker jag inte (&r irriterande) men
sant man blir patvingad, om man t.ex. har kollat pa ett par skor tidigare och sa kommer det upp
en massa skoreklam hela tiden...”. Flera andra deltagare dr inne pa samma resonemang. Fredrik
bekréftar detta nar han forklarar att om du aktivt tagit steget att antingen googla eller ldgga ut
nagot pad exempelvis Twitter, dd har du automatiskt godként att fa reklam for detta. Enligt

honom é&r det solklart att det &r dir gransen gar mellan vad som &r dvertramp och inte.

Hand i hand med det egna valet finns fragan om personlig integritet. Integritet 4r emellertid ett
svardefinierat fenomen. En litteraturdversikt 6ver dmnet ger ménga olika definitioner 1 lika
manga olika nyanser. Det gavs darfor utrymme for deltagarna att sjilva fa reflektera 6ver vad
personlig integritet dr for dem. Flera av deltagarna pratar i termer om vad som dr privat och inte
och Bo uttrycker personlig integritet som ‘“det dr (...) att kunna vilja sjalv”. Detta styrker
argumenten for hur det egna valet spelar en avgdrande roll. Sonja uttrycker sin bild av personlig
integritet pa foljande sitt: “(...) det kdnns som personlig integritet for mig skulle vara att jag
valjer sjdlv vad jag far for reklam och vad jag far for marknadsforing och vad som syns om mig
pa andra sidor. Att jag sjdlv far gora aktiva val vad jag vill visa av mitt liv och inte”. Sonjas
definition av integritet gér i linje med Petronios (2002) forklaring, som menar att det handlar

om att en individ har ritt att dga sin egen information.
Fragan om det egna valet blir extra tydligt i diskussionen om ett exempel géllande en gravid

tonarsflicka som far hemskickat rabattkuponger pa blgjor och bilbarnstolar. Foretaget har dragit

slutsatsen att flickan &r en potentiell kund genom hennes online-aktivitet. Flickan har emellertid
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inte beréttat for sina fordldrar om sin graviditet och rabattkupongerna leder till en dramatisk
diskussion mellan henne och hennes pappa. Deltagarna ombads reflektera 6ver huruvida den
ndmnda situationen kunde uppfattas som dvervakning eller inte. Manga landade 1 slutsatsen att
om flickan bestéllt saker och aktivt klickat i att hon vill ha reklam, d& &r det inte 6vervakning.
Men de flesta var Overens att om sd inte var fallet, var detta bade Gvervakning och dven
integritetskrankande. Catja tyckte situationen i exemplet var fruktansvérd. Hon forklarar: (...)
sen ar det liksom hennes integritet, vilket stiallningstagande hon star till ndr hon ska berétta eller
vad det nu #r... hur hon ska gora utan att han (pappan) far reda pa det pa annat sitt...”. Aven
Mia menade att det delikata tillstdnd flickan befann sig i paverkade situationen “det kan ju vara
sé ocksé att man till exempel fér ett missfall eller att barnet dor (...) och s& har man dverdst med

sant... med reklam... nidr man inte sjdlv aktivt sokt efter det...”.

Detaljen om att reklamen kom hem i brevladan istéllet for pa datorn var det ménga som
reagerade negativt pd. Marit forklarar hur hon tinker: “alltsa det ar sin sak att man far upp
forslag ndr man sitter vid datorn men nir man faktiskt far hem nagonting... d& har man
(foretaget) ju aktivt sahar... gétt in, letat upp och skickat ut...”. Fredrik hdller med och menar
att det da inte ldngre dr en pop-up som bara gar att tycka bort utan istéllet ndgot som maste tas
stillning till. Fortsdttningsvis menar Marit att det dr en skillnad om det &r ndgot som man hade
bett om eller om man aktivt skrivit upp sig pa en lista. Hon tycker dock att det &r fel att fa
reklam bara for att man har varit inne och tittat pa ndgot. Aterigen benimns det egna valet som
avgorande 1 Overvakningsfragan: har en person aktivt valt att skriva upp sig ar det okej att fa

reklamen 1 brevlddan, men det &r 6vertramp om hen inte gjort det.

Nagra av deltagarna nimner dven valet att aktivt kunna avregistrera eller délja den reklam som
dyker upp som avgorande for kdnslan av dvervakning. Mgjligheten att genom detta kunna
“gdmma sig” skapar en sorts trygghet dir kidnslan av att nagon annan bevakar en forsvagas.
Markus forklarar att sa ldnge han sjadlv kan gora ett aktivt val och acceptera den reklam han far,
upplever han situationen som acceptabel. Maste han emellertid agera for att inte fa reklamen

skickad till sig, upplever han det som ett Gvertramp.

En diskussion kring bade personlig integritet och &vervakning blir i fallen ovan vildigt
intressant. Bylund (2013) menar, som tidigare ndmnt, att ménga definitioner av personlig
integritet kretsar kring kontroll. Framforallt handlar det om att sjélv besitta kontrollen éver hur

ens egen personliga information far anvéindas eller spridas samt ritten till att faktiskt 4ga den
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(Petronio 2002). Deltagarna menar att det egna, aktiva valet kring den riktade reklamen ar en
avgorande faktor gillande om situationen upplevs som overvakande och integritetskrankande
eller inte. Det gér har att tolka att deltagarna di kénner att det dr de som har kontroll 6ver
situationen och ddrav dven Over sin egen information. Att sjélv ha kontroll 6ver hanteringen av
till exempel den personliga information som en Google-sokning innebar, dr avgorande for hur
de upplever situationen. De vill sjdlv ha valet om informationen ska undanhallas eller delges
samt sjdlva kunna vilja hur informationen 1 fraga ska spridas. Har de inte kontrollen och dérfor
inte heller det egna valet, upplevs den riktade reklamen som béde Overvakande och
integritetskrinkande. Aven hir blir grinskonstruktionen tydligt. Det egna aktiva valet, som

skapar en kénsla av kontroll f6r deltagarna, markerar var hen drar gréansen.

6.3 Spanningsforhallandet mellan vad som &r privat och offentligt

Spanningen mellan vad som é&r privat och vad som é&r offentligt kom upp flertalet gdnger i
samtliga fokusgrupper. Nér fragan diskuterades kring 6vervakning av privata mejl och online-
chattar 1 marknadsforingssyfte, uttryckte sig Amanda pa foljande sitt: “nej det kdnns inte okej,
inte 1 mina mejl. Hemsidor jag dr inne pa och allt sant (4r) fine, men inte min privata mejl, da
har dom gétt for langt”. Deltagarna fick dven reflektera over ett exempel taget frén en artikel i
Expressen skriven av Mesrouj (2018, 18 april). Artikeln handlade om en svensk kvinna som
hade ett forhdllande med en japansk kvinna, med vilken hon chattade mycket pd Facebooks
chattjanst Messenger. Efter ett tag borjade det dyka upp reklam for bland annat resor till Japan
1 den svenska kvinnans online-floden, &ven om detta inte var ndgot hon sjilv sokt pa. Reklamen
var, enligt Mesrouj, troligtvis baserad pa den japanska kvinnans sokhistorik. Den hér typen av
kartlaggning baseras pa en tro om att vinner som kommunicerar mycket med varandra delar
samma intressen (Mesrouj, 2018, 18 april). Manga deltagare menade framst att det hér bara var
dalig, missriktad reklam och ett sloseri med pengar fran foretagens sida. De ombads emellertid
att resonera 1 overvakningstermer och efter en del diskussion kring &mnet sa Sara “om man bara
snackar pa Messenger (och via detta baserar den riktade reklamen), da har de ju verkligen gatt

in pé en privat sfar och da &r det jitte-Over gransen”.

Manga jamforde mejl och chattar med privata brev och fysiska konversationer. Diskussionen
om att riktad marknadsforing har kunnat baserats pa nyckelord fran privata mejlkonversationer
upprorde manga kénslor. Sara menade att “man kan skriva sd mycket privata grejer, det ar

samma sak egentligen (som att) du skulle skriva ett brev och ndgon 6ppnar det for att se vad du
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har skrivit. (...) Det kan dom ge fan i, det har dom inte med att géra vad jag skriver”. Aven Mia
menar att mejl och chattar dr hogst privat och att det 4&r samma princip som om ndgon skulle
Oppna ens brev. Sara och Lovisa dr inne pa samma spar. Sara menar att “mejll ar pa ndgot séatt
en direktkontakt mellan tva personer och den ska ju vara skyddad”. Lovisa for ett liknande
resonemang: “‘det kiinns om man dger sin mejl kan jag tycka, sé det kdnns verkligen som nagon
har kommit in 1 mitt privata liv och utnyttjat det liksom”. Ndmnda exempel gar dven de att
koppla tillbaka till diskussionen som fordes i foregaende avsnitt, diar kidnslan av kontroll var
avgorande for hur situationen upplevdes. Sara, Mia och Lovisa menar alla tre att individer sjidlva
har d4ganderétt pa den information som delges 1 mejl eller online-chattar. Det anses dérfor vara
oerhort integritetskrankande nédr denna information anviands 1 marknadsforingssyfte som inte

godkénts av dgaren sjilv.

Det framkommer en relativt tydlig rod trdd genom samtliga fokusgrupper om hur ett
integritetsovertramp motiveras. Inte sa overraskande &r skillnaden mellan privata och kénsliga
samt mer “stddade” @mnen tydlig. Bade Liv, Lovisa och Sonja tycker det ar stor skillnad pé vad
det 4r man soker pa. Sonja menar att hon skulle uppleva det som jobbigt om det skulle komma
upp “pinsam” reklam pa Facebook och ndgon i hennes nérhet skulle se det. Hon séger “(..) det
blir ju en kénsla av att man dr 6vervakad men det blir ju ocksa en kénsla av att nagon typ
bestimmer 6ver vad som ska visas 1 ditt flode som andra ocksé kan ha tillgang till (...) det &r ju
skittaskigt egentligen”. Liv berittar att hon innan kunde googla pa vad som helst men efter en
generande héndelse pa Facebook ar hon nu noga med vad hon googlar och vem som far anvdnda
hennes mobil. Aven Angelica resonerar pa liknande sitt och siger “(...) sdker man pa nigot
som ar lite pinsamt sd& vill man ju inte att det ska komma ut”. Martin sammanfattar
diskussionerna genom att foresla att s linge sokningarna handlar om ndgonting “stiddat” si
upplevs situationen som acceptabel. Det dr vérre, menar han, om det skulle dyka upp reklam

for exempelvis sexleksaker, vilket kan tolkas som ett nagot kdnsligare d&mne.

Ovanstdende resonemang gar att koppla vidare till Petronios (2002) diskussion om
grinsdragande mellan vad som &r privat och vad som ar offentligt. Som tidigare nimnt, menar
Petronio (2002) att gransen mellan vad som é&r privat och inte identifieras av “dgarskap av
information”. Deltagarna ansag att mejl och chatt-tjanster var privata och att informationen som
de kommunicerade dir var nagot som de sjdlva dgde réttigheten till. Det dr dirfor inte s&
konstigt att deltagare uttryckte obehag ver exemplen som handlade om riktad marknadsforing

baserad pa nyckelord tagna fran privata mejlkonversationer. De menar att griansen dr dragen
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ndr den privata information de kommunicerar dir hamnar i andras, obehoriga hiander. Exemplet
gar dven att koppla till Nissenbaums (2010) teori om kontextuell integritet. Detta da deltagarna
drar en tydlig grins i de situationer dir aktoren anses vara privat, det vill sdga de som
distribuerar informationen. I detta fall de mejl och chatt-tjanster som beskrivs. Det har i de hir
fallen ingen betydelse vilken karaktér informationen har. All information som avsldjas via
privata aktorer, och sedan eventuellt anvdnds 1 marknadsforingssyfte, anses vara ett
integritetsovertramp. Detta innebér att den kontextuella integriteten dr bruten. Det gar dven att
se att ndr attributen, det vill sdga vilken typ av informationen det handlar om, &r av kénslig
karaktér dr kénslan for 6vervakning och dvertramp betydligt starkare hos deltagarna. Det dr da

oberoende om aktOrerna dr privata eller offentliga.

Vidare gér det att koppla till Petronios (2002) diskussion om grianser och om hur manniskor
antingen har 6ppna grinser eller stingda granser beroende pd hur mycket kontroll de vill ha
over den personliga informationen. Analysen ovan visar att deltagarna har stingda gréanser nir
det kommer till den information som kommuniceras privat. Det gar dven att tyda att granserna
ar stingda nar det géller kénslig information, detta da analysen visar pé att deltagarna vill ha
kontroll 6ver hur sddan informationen sparas och sprids. Om informationen skulle anvéndas i
marknadsforingssyfte, skulle det innebdra att den &r bortom kontroll for deltagaren och

situationen skulle da med storsta sannolikhet upplevas som integritetskrankande.

6.4 Konsumenten har lart sig att 6vervaka sin online-aktivitet

En intressant iakttagelse var hur nagra av deltagarna upplevde sig vara begridnsade i sin
anvindning av internet pa grund av den riktade reklamen. Detta motiveras av en ridsla av att
generande information 1 form av reklam ska dyka upp vid fel tillfélle. P& frigan om soktjénsten
Google upplevs som privat var det nagra som emellertid menade att de sokningar som gjordes
pa Google var offentliga handlingar som man fick vara beredd pa kunde anvéndas i
marknadsforingssyfte. Det uppstod dock en diskussion 1 en av grupperna nir Fredrik menade
att Googlesokningar egentligen &r lika privata som sms eller chattkonversationer, da d&ven de ar
en sorts kommunikation. Sara resonerade annorlunda: “om du gor en Googlesdkning sa ar det
for att du vill hitta ndgon offentlig handling som nédgon annan har lagt ut och da blir det ju ndgon
offentlig grej att du har sokt pa det”. Dar Fredrik menar att en s6kning pa Google &r en privat
kommunikation, menar Sara att det dr en offentlig handling som man féar vara beredd pa kan

anvéndas 1 andra syften. Fredrik motte Saras resonemang och fragade henne “dr inte det hemskt
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da, att riktad reklam begrénsar din frihet pa internet?” till vilket hon instimde. Fredrik fortsatte
sitt resonemang genom att sdga “internet ska vara det hir stora dir vi far information men pa
grund av den riktade reklamen s& vdgar du inte googla det du vill pd utan da maste du istdllet
vara hemlig infér internet”. Diskussionen avslutades med en slutsats att det finns en
medvetenhet om att de sokningar som gors pa Google ar offentliga och kan anvindas mot en i
bland annat marknadsforingssyfte, men det 1imnades en ovisshet om det faktiskt &r okej att det

ar sa.

Exemplet ovan visar pa likheter med den osynliga 6vervakningsauktoritet som Campbell och
Carlson (2002) menar finns online. Det gar dven att koppla till Foucaults (1977) forklaring av
fenomenet sjialvovervakning. Deltagarna har, antingen medvetet eller omedvetet, lart sig att
kontrollera sitt agerande online for att skydda sig sjélv fran generande situationer. Ett annat
exempel som tydligt visar detta dr det som lagstadieldraren Catja berdttar. Hon forklarar att hon
aktivt undviker att googla pa underkladeshemsidor d& hon anviander samma dator privat som
till jobbet. Hon ar helt enkelt rddd att hon ska fa riktad reklam pa underkldder nér hon anvinder
datorn med barnen. Sara berittar att hon har gatt sa langt att hon helt och héllet undviker att
sOka pa saker av mer kénslig karaktir, dd hon helt enkelt vet att det kan dyka upp vid fel tillfélle.
Anledningen till att deltagarna 6vervakar sitt eget beteende online hdnger troligtvis ithop med
den personliga integriteten. Bylund (2013) menar att den personliga integriteten finns for att
forsvara manniskor mot situationer som kdnns pinsamma och jobbiga. Det gar dérfor att tolka

att deltagarnas beteende grundar sig i att de vill skydda sin personliga integritet.

Detta gar dven att koppla till Palen och Dourish (2003 1 Millham & Atkin 2018) som menar att
det har uppstatt storningar i hur ménniskor kontrollerar grinsen som dr orsakad av
informationstekniken. Deltagarna vet inte hur informationen som delges kommer att sparas,
lagras och anvindas och véljer darfor att inte delge den 6ver huvud taget. Analysen visar att det
da oftast handlar om information som é&r av lite kénsligare karaktér. Deltagarna vill ha kontroll

over informationen och har darfor vad Petronio (2002) kallar {for stingda grinser.

6.5 Det egna ansvaret och resonemanget om att “du far skylla dig sjalv”
En relativt overraskande asikt hos nagra av deltagarna var den om det egna ansvaret och
resonemanget om att “du far skylla dig sjdlv”. Detta resonemang grundas i en uppfattning om

att det man gor online &r offentligt och nagot man bor vara medveten kan figurera i andra syften.
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En av de diskussioner som ledde till mest spridda &sikter handlade om ett exempel géllande en
tjej som fick hora talas om animerad pornografi. D& hon inte visste att detta var ndgot som
existerade, valde hon att googla &mnet for att se om det var sant. Efterét fick hon 1 flera ménader
riktad reklam om dmnet, &ven om hon varken tittat eller skt pa det ndgot mer. Syftet med
frigan var att studera hur resonemangen sdg ut nér det handlade om ett tabubelagt amne. En del
av deltagarna menade att de inte kunde se nagon skillnad pa detta och annan riktad reklam.
Amanda menade att “det &r ju inte vérre dn nadgot annat (...) alltsa s6ker du pa nidgonting sé far
du upp det, det kinns vil inte mer eller mindre okej dn innan sa att sdga (...) det &r ju riktad
reklam”. Hon fortsitta att forklara “hade jag sokt pa kiangor, sa hade jag inte tyckt det var lika
jobbigt, man fér ju skylla sig sjilv om man soker p4 animerad pornografi”. Aterigen poéngteras
det egna ansvaret, att man bara har sig sjilv att skylla om man véljer att soka pa kinsliga &mnen
och dven resonemanget om att Googlesokningar kan anses vara offentliga. Markus misstinker
dock att anledningen till att de resonerar som de gor dr for att de blivit avtrubbade och 1 nulidget
bara accepterar att det &r som det 4r. Marit dr inne pd samma spar, hon menar “man vet ju att
det hander att man far upp riktad reklam sa jag menar... det maste man ju ndstan forvénta sig...
det kan ju inte dom veta, alltsa de som... den algoritmen som gor detta kan inte veta vad ditt

syfte dr med sokningen...”

Péstaendet om att “man far skylla sig sjdlv” dr ett resonemang som manga ganger dven det
grundar sig 1 det aktiva valet som redogjorts for innan. Har du till exempel gjort ett aktivt valt
att gd med 1 en dejtingsida online, ja d& far du ocksé vara beredd pa att ditt ansikte kan dyka
upp 1 marknadsforingssyfte. Deltagarna fick diskutera runt hur medlemmar pa en online-
dejtingsida dyker upp som marknadsforing for hemsidan ifrdga nar man till exempel soker efter
en person pa hitta.se (se bilaga). Frdgorna handlade framforallt om personlig integritet och hur
deltagarna resonerade kring detta i relation till exemplet. Vid frdgan om de tyckte att reklam av
denna sort var integritetskrinkande for personerna pa bilderna svarade Gert: “man vet vl att
det dyker upp i olika sammanhang, di borde man vil tinka efter lite innan...”. Aven Amanda
var inne pa samma spar “ja och just nér det dr en san, det ar ganska kénsligt &mne, det hir med
ndtdejting och da kanske man kollar pd de héar villkoren lite extra, vad som faktiskt géller...”.

Aterigen liggs ansvaret dver pa individen sjilv.

Andra reagerar mycket starkare pa exemplet om reklamen fran dejtingsidan och ansdg det vara
ett sjélvklart fall av integritetsovertramp. Pa fragan hur det hade kénts om det varit de sjilva

som drabbats svarade Marit: “jag hade tyckte det hade kints véldigt jobbigt. Jag hade gatt in

30



och tagit bort allt. Jag hade raderat allt och tagit bort allt, faktiskt...”. Pa frdgan om varfor hon
trodde att hon hade reagerat si svarade hon att en person inte gar med i en dejtingsida for att
synas som reklam, det &r inte det som é&r syftet och inte heller det man tidnker sig ndr man skapar
en profil. Hon menar att det dr nagot som sker 1 ett “slutet rum” och inte ndgot som ska synas
for andra som inte & medlemmar. Mia sédger att hon tycker det ar forskrickligt och Catja
berittar att hon varit helt 6vertygad om att det varit falska profiler som figurerat som reklam,

inte riktiga ménniskor. Aven hon blir mycket upprord nir hon far veta att det ér riktiga personer.

Aven ovanstiende exempel gér att koppla till det egna valet. Dir Gert och Amanda menar att
valet att gd med i en dejtingsida rattfardigar foretagets utnyttjande av medlemmarna i
marknadsforingssyfte, menar exempelvis Marit att personen i fraga inte valt att automatiskt
figurera som reklam bara for att denna gatt med i en dejtingsida. Hur deltagarna resonerar i det
har fallet kan kopplas till Petronios (1991, 2002) teori “communication boundary management”
daven kallad “communication privacy management”. Deltagarnas olika reaktioner och
resonemang kring &mnet kan bero pa att de reglerar sina grianser olika. De deltagare som anser
att en person bara har sig sjélv att skylla om hen exempelvis soker pa ett kénsligt &mne och det
sedan dyker upp i1 form av riktad reklam, har med storst sannolikhet 6ppna grénser gillande
vilken kontroll de har Gver sin egen, personliga information. De deltagare som istillet anser de
nimnda exemplen som integritetskrinkande, har antagligen starka grinser och vill ha mer

kontroll dver situationen i fraga.

6.6 Reklam som gynnar konsumenten

Som nédmnt, beskrev flera deltagare fordelar med den riktade reklamen. Framforallt nimndes
positiva aspekter som bekvamlighet, bra paminnelse om eventuella kop samt fordelen med att
fa upp olika alternativ. Under diskussionens gang blev det tydligt att i de fallen dér personens
egna behov ansags uppnés, upplevdes kidnslan av 6vervakning och integritetspaverkan avsevéart
svagare. Eva beréttar att hon upplever det som en klar fordel att vara kundmedlem hos foretag
hon ofta handlar av, di hon rdknar med att det ska ge henne forméner. P4 grund av detta blir
hon inte irriterad p4 den riktade reklam dessa foretag skickar ut till henne. Aven manga av de
andra deltagarna for ett liknande resonemang. Vid frdgan om hur hon upplever rabattkoder i
utskickade fodelsedags-mejl, utbrister Sara “jag tycker det &r skitkul, jag blir ledsen om jag inte
far det”. Vidare menar Kevin att han uppskattar att fa reklam géllande resor han tidigare googlat

da detta 4r nigot han faktiskt r intresserad av. Aven Liv forklarar att hon uppskattar reklam
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for produkter och tjanster hon &nda tinkt kdpa. Hon berittar exempelvis att hon for tillfallet
letar balkldnning och darfor bara blir glad om det dyker upp forslag pé klanningar hon inte
redan tittat pa. I flera fall kunde situationer som i grunden hade liknande utfall, upplevas valdigt

annorlunda om personen i frdga kénde att hen gick ur den som vinnare.

En diskussion som tydligt visar detta 4r den om kaffekapslarna. Exemplet handlar om ett foretag
som skickar ut sms till sina kunder nédr de réknat ut att kapslarna kunden tidigare kopt av
foretaget borjar ta slut. I sms:et fragar de om det finns ett intresse att kopa nya kaffekapslar till
ett rabatterat pris, allt kunden behdver gora ér att svara ja eller nej pa sms:et. Samtliga deltagare
tycker att detta r utmarkt marknadsforing, sé linge det ar tydligt kommunicerat hur man tackar
nej, och det dr mycket fa som vill kalla detta for 6vervakning. Manga menar att det &r en 6nskad
paminnelse om att kapslarna haller pa att ta slut. Nagra jimfor det med personlig reklam frén
bland annat ICA, diar medlemmar varje vecka far rabattkuponger hemskickade pa de varor de
brukar handla. Detta, menar deltagarna, dr ockséa uppskattad marknadsforing sd linge det ar pa
varor man dr intresserad av. Nagra av deltagarna visar dock en viss missndjdhet gillande
rabattkuponger pa “skriap” sdsom godis och snacks, vilket tydligen inte anses vara en lika

onskad paminnelse pa vad som tidigare inhandlats som till exempel en salladspase ér.

Exemplen ovan gar att koppla till forskning om dmnet 6vervakning. Forskningen visar att
marknadsforare ménga génger déljer konsumtionssamhillets panoptikon for konsumenten.
Detta gor de genom att skapa en kdnsla hos konsumenter att om de inte ger ut personlig
information, gar de miste om nagonting fordelaktigt (Whitaker 1999 i Campbell & Carlson
2002). Det gér att tolka att dvervakningen i1 ovanstaende exempel dr just dold. Deltagarna
kdnner sig inte dvervakande da situationen for med sig nagot positivt for dem sjélva, men det
gor inte att overvakningen forsvinner. Den information som deltagarna har angivit, for att fa
den riktade reklamen, har lagrats och delats pa samma sitt som i andra situationer. Kénslan att
deltagarna gér ur situationen som vinnare kan emellertid gora att Gvervakningsaspekten doljs

for personen i fraga.

Det gér dven att se en tydlig koppling mellan 6vervakning och integritet. Nér situationer inte
upplevs som Overvakade, reflekterar heller inte deltagarna i1 termer av integritet. Slutsatsen om
att deltagarna inte funderar over sin integritet i de situationer nédr de upplever fordelar, gar i
linje med annan tidigare forskning som visar pé att 6kad sdkerhet och bekvémlighet (Strom

2003) samt ekonomiska fordelar (Strom 2003; Hann, Lee, Hui & Png 2002; Campbell &
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Carlson 2002) dr betydande for om ménniskor vill delge personlig information eller inte. Som
tidigare ndmnt anviander Campbell och Carlson (2002, s. 588) begreppet “commodification of
privacy”. Begreppet forklarar att manniskor ibland delar med sig av personlig information, och
dven 1 viss mén sin personliga integritet, i tron om att det ska ge dem fordelar. Den hér tendensen
gar att urskilja i det empiriska materialet. Martin berittar till exempel att han dr beredd att betala

med sin personliga integritet sa linge det ar for reklam han anser att han drar fordel av.

7. Avslutande diskussion och slutsats

Ovanstaende studie har syftat till att 6ka forstaelsen for hur konsumenter idag resonerar kring
hur personlig information sparas och lagras genom online-aktivitet, och hur det sedan anvinds
som underlag till riktad reklam. Fem stycken fokusgrupper, med mellan tre till sex deltagare,
har arrangerats och av diskussionerna som framforts gar det att utldsa vissa dterkommande
teman. Ménga reflektioner handlar om det egna valet och om mojligheten till att sjalv aktivt
kunna ta avstind fran den reklam som inte passar individen i fraga. I linje med detta gar det
dven att finna ett annat resonemang som skiljer pa reklam och reklam. Flera av deltagarna
uttrycker missndje Over att bli, som de uttrycker det, patvingad reklam om produkter och
tjdnster som de varit inne och tittat pa, men som de egentligen inte har nagot intresse av.
Samtidigt uttalas en uppskattning géllande reklam som paminner de om nagot de tidigare tittat
pa och faktiskt vill ha. Det &r intressant att utldsa hur deltagarna motiverar detta. Den patvingade
reklamen kopplas till oonskad Gvervakning, integritetsovertramp och allmént obehag vilken

den uppskattade reklamen, som rent praktiskt fungerar péd precis samma sétt, inte gor.

Ett liknande resonemang gar att se i diskussionerna om vad konsumenten upplever sig “vinna”
pa situationen. Har visar var studie péd liknande slutsatser som Norberg, Horne och Horne
(2007) kommit fram till géllande integritetsparadoxen, dir de sdg en tendens att ménniskor,
trots uttryckt oro, dnda delgav personlig information till foretag. I vér studie, visar sig kidnslan
av overvakning och integritetsovertramp ha forsvagats avsevirt nir deltagarna upplever att de
gar ur situationen som vinnare. En tolkning kan hér goras att konsumenter vérdesétter sin
personliga integritet ldgre 1 situationer dér de upplever att viardet pad den upplevda fordelen &r
tillrackligt hogt. De ér 1 dessa fall beredda att betala med sin personliga integritet sa ldnge de
upplever att de drar nytta av situationen. Detta kan kopplats till Nissenbaums (2010) teori om
kontextuell integritet, som diskuterar sammanhangets betydelse for integriteten. I linje med
detta, visar analysen tydligt hur olika kontexter pédverkar konsumentens upplevelse av

situationen. Néar konsumenten har ett intresse for, eller upplever en fordel av den riktade
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reklamen elimineras kinslan av dvervakning och integritetsdvertramp. Ar kunden emellertid
ointresserad och inte upplever sig dra nytta av reklamen, uppfattas den som bade dvervakande
och kriankande. Den hir slutsatsen bekréftar &ven bade Hann, Lee, Hui och Png (2002), Strom
(2003) och Campbell och Carlson (2002) som samtliga, pa ett eller annat sitt, kommit fram till
att manniskor har en forméga att vardesétta sin integritet i forhallande till bland annat upplevda

fordelar och 6kad bekvimlighet.

En annan intressant reflektion handlar om resonemanget kring skillnad mellan privat och
offentlig information. Nigra av deltagarna argumenterade for det egna ansvaret och menade att
det borde finnas en medvetenhet hos varje enskild individ om de eventuella konsekvenser
Googlesokning innebér. Enligt dem har manniskor bara sig sjélv att skylla om de viljer att
googla pa kénsliga dmnen och detta sen skulle dyker upp som reklam. Andra jamforde
informationssokning online med vilken annan privat kommunikation som helst. Manga kénde
sig ocksd krinkta nér de fick reklam for produkter eller tjanster de ansag var av mer kénslig

karaktar.

Samtliga deltagare mottes emellertid i en 6verenskommelse géllande mejl och privata chattar,
sasom Facebooks chattjanst Messenger. Detta, menade alla, var en hogst privat sfar dér ingen
informationsinsamling borde kunna ske. De pastdende och exempel som handlade om den hir
typen av informationsinsamling vickte ménga upprorda kédnslor och det visade sig da heller
inte vara avgdrande vad informationen handlade om. Kopplingar har hér bland annat gjorts till
Nissenbaums (2010) teori om kontextuell integritet. Analysen visar att den kontextuella
integriteten dr bruten 1 de fall dér deltagarnas information som kommuniceras via privata
aktorer anvdnds 1 marknadsforingssyfte. Det har d&ven gjorts kopplingar till teorier som handlar
om skillnaden mellan privat och offentligt (Petronio 2002). Petronios (2002) teori
“communication privacy management” fOreslar att gransen mellan privat och offentligt
identifieras av vem som &ger informationen. Det gar darfor att tolka att deltagarna uttrycker
obehag Over de hér situationerna pa grund av att de sjdlva anser sig 4ga den information som
de kommunicerar genom mejl eller chatt. De som inte anser att Googlesdkningar dr privata,
anser med storst sannolikhet heller inte sig dga den information de kommunicerar dir.
“Communication privacy management” har ocksa applicerats for att forstd hur ménniskor
reglerar sina granser, genom att halla dem antingen Oppna eller stdingda (Petronio 2002). Har
gar det att tolka att de deltagare som upplever obehag nir privat information anvénds i

marknadsforingssyfte, med storst sannolikhet har stingda granser. Liknande tolkning gar dven
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att gora nar det géller kénslig information. Deltagarna vill ha kontroll 6ver sddan information
och det gar da att utldsa att granserna ar stdngda. Var slutsats hér liknar de resultat Millham och
Atkin (2018) kom fram till gdllande att ju kénsligare den personliga informationen é&r, desto

mindre dr sannolikheten att en person delar den.

Slutligen har deltagarna dven diskuterat i termer av begrdnsningar vid anvéndandet av
internet. I linje med diskussionerna om det egna valet och resonemangen om att man bara har
sig sjélv att skylla, var det nagra deltagare som berittade att de aktivt undvek att googla pa
vissa, kinsliga @mnen for att de visste att detta kunde dyka upp som riktad reklam vid fel
tillfalle. Detta véickte en debatt i en fokusgrupp om hur eventuella konsekvenser av den riktade
reklamen begrinsar manniskor fran att agera fritt online. Dessa situationer kan kopplas till
teorier om sjdlvovervakning. De hér teorierna menar att ménniskor, medvetet eller omedvetet,
har lart sig att Overvaka sitt eget beteende 1 syfte att skydda sin personliga integritet. Deltagarnas
resonemang kring d&mnet har dven kopplats till Bylunds (2013) diskussion kring personlig
integritet. Detta for att fa en djupare forstaelse 6ver varfor deltagarna upplever sig begransade

1 sitt internetanviandande.

8. Bidrag till forskning

Tidigare forskning av Norberg, Horne och Horne (2007) har studerat den paradox som finns
gillande att & ena sidan kdnna oro kring att inte kunna kontrollera sin personliga information
och 4 andra sidan énd4 frivilligt delge den till foretag. Aven Aguirre, Mahr, Grewal, Ruyter och
Wetzels (2015) har studerat hur paradoxen kring hur kunder, samtidigt som de kdnner sig
sarbara, dnda accepterar informationsinsamlingen. Fokus 1 ndmnda studier har varit hur
konsumenter resonerar kring personlig information i form av framf6rallt personuppgifter sasom
personnummer, telefonnummer, adress men dven kophistorik. Forskningen ér ocksa fokuserad
pa att studera ett begrinsat omrade. Vi har déarfor valt att fokusera var studie till personlig
information 1 form av framforallt informationssdkningar och interaktioner med vénner och
bekanta via mejl och chattjinster eftersom vi upplever att det saknas djupare diskussioner om
detta i dagens forskning. Vi anser att det behdvs djupare analys om just den hér typen av online-
aktivitet da det idag &r en sa pass vardaglig foreteelse 1 de flestas liv. Problemet dr emellertid

att manga inte reflekterar 6ver hur information som delges faktiskt lagras.

Millham och Atkin (2018, s. 50) har studerat hur “digital natives”, det vill sdga de generationer

som dr uppvaxta under interneteran, virdesétter sin personliga information och vilka eventuella
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risker de upplever ndr de delger informationen pa sociala medier. Deras slutsats var att ju
kansligare informationen var, desto mindre var ocksd sannolikheten att de skulle avslgja den.
Deras resultat gir i linje med var slutsats, som ocksd visar att graden av kénslighet pa
informationen 1 fraga spelar roll. Vi har dock valt att titta pd ett bredare urval for att f& en mer
nyanserad bild av hur konsumenter idag resonerar kring informationsinsamling. Vi har dven
valt att sitta det i relation till riktad marknadsforing och genom detta studerat hur intresset for

reklamen paverkar hur kénslig informationen upplevs.

8.1 Framtida forskning

Vi har valt att studera @mnet utifran aldersspannet 22—65 for att fa en uppfattning om hur
dagens konsumenter generellt reflekterar 6ver den informationsinsamling som sker online.
Det hade dock varit intressant att studera och analysera de eventuella skillnader som kan
tdnkas forekomma mellan olika alderssegment. For att fa en fordjupad forstaelse for hur
konsumenter resonerar kring personlig integritet och 6vervakning online, hade en jamforelse
mellan generationen som véxt upp 1 internetsamhéllet och generationen som fatt anpassa sig

till det nya samhéllet varit intressant.

En intresseviackande diskussion om kundacceptans uppstod i1 ndgra av fokusgrupperna som
holls infor var uppsats. Flertalet deltagare menade att trots att tankar om dvervakning ofta
fanns dar vid anvéndning av internet, har de accepterat att det 4r s marknadsforing idag
fungerar. Manga uttryckte dven en forstaelse fran ett foretagsperspektiv och menade att d&ven
foretagen maste tjdna pengar for att kunna ga med vinst. De deltagare som visade en storre
forstaelse for foretagens perspektiv, verkar ocksa vara mer medvetna och insatta i hur riktad
marknadsforing rent praktiskt fungerar. Pa grund av tidsbrist valde vi emellertid att inte
fordjupa oss 1 &mnet. Vi anser dock att diskussionen gillande kundacceptans kan vara ett
intressant forskningsdmne for andra studenter och forskare att studera vidare pa. Detta for att
kunna skapa en béttre forstaelse kring hur acceptansen kan forsvaras ndr resonemang kring

Overvakning och integritetsovertramp fortfarande finns med i samma diskussion.
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10. Bilagor
10.1 Intervjuguide

1. Overvakning
e Nir du reflekterar 6ver exemplen, tink pa dvervakning och fokusera inte pa detaljerna

1 exemplen.

1.1 Riktad marknadsféring och 6vervakning
Beskriva exempel — asikter och reflektioner

o Exempel 1: Ett foretag skickade rabattkuponger for bilbarnstol och blgjor till en
tonarstjej, pappan i familjen skickar ett argt brev till foretaget da han upplever att
foretaget har uppmuntrar sin dotter till att bli gravid. Senare skriver han dock ett brev
och ber om ursdkt da det visar sig att dottern dr gravid utan att ha sagt nagot. Foretaget
har dragit slutsatsen utifran flickans konsumtionsvanor online.

o Exempel 2: Ett foretag skickar hem gratisprover pa mensskydd till dottern som borjar
ndrma sig puberteten.

o Exempel 3: Du bestéller kaffekapslar fran ett foretag online och far efter cirka 1 manad
ett sms fran foretaget som undrar om du vill kopa samma produkter igen, fraktfritt och
med 10% rabatt. Med ett enkelt Ja eller Nej via sms, kan du bestélla produkterna och fa
de levererade.

e Exempel 4: Du googlar resor och ndsta dag dyker det upp annonser om just de resorna
ndr du dr inne pd Facebook eller andra hemsidor.

e Exempel 5: Du Twittrar om att du har influensan med #influensan. Likerol svarar pa
din tweet med att du far gratis Lakerol.

e Exempel 6: Skriva grattis pad brollopsdagen pa vins tidslinje, fa reklam for
brollopskldnningar dagen efter.

e Exempel 7: Du ér ividg och hélsar pa en kompis och genom att vara ansluten till internet
eller via GPS pa mobilen kan foretag som vill né ut till ménniskor i det omradet skicka
anpassade annonser till dig.

e Exempel 8: Du far annonser pad Facebook som &r baserat pa dina kompisars intresse.
Till exempel en tjej med en japansk flickvdn (de chattade mycket pd messenger) och

fick massa reklam om Japan dven om hon sjilv inte hade sokt pa det.
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1.2 Ge exempel pa situationer dir du sjdlv ként sig 6vervakad online, forklara gérna varfor just

de situationerna fick dig att reagera.

2. Personlig Integritet

Vad ir personlig integritet online for er?
Nar du reflekterar 6ver exemplen, tink pa integritet och fokusera inte pa detaljerna i

exemplen.

2.1 Marknadsfoéring och personlig integritet

Beskriva exempel — asikter och reflektioner
Exempel 1: Du far rabattkoder tillsammans med ett grattismejl fran foretag nar du fyller
ar.
Exempel 2: Ndgon har ringt dig och du gér in om en soktjénst (hitta.se) for att kolla upp
numret, foretaget kommer fram och under informationen dyker det upp en annons fran
en dejting hemsida som visar upp en profilbild pd en bekant till dig och lyder klicka for
att hitta fler singlar.
Exempel 3: Google plockar upp nyckelord fran dina privata mejl for att sedan anvdnda
det mot dig i marknadsforingssyfte. Till exempel att du mejlar din kompis om en pinsam
akomma (exempelvis en varta pa foten) och nésta dag far du reklam for vartmedel.
(Notering: detta ska vara dndrat nu)
Exempel 4: Négon berittar for dig om animerad pornografi och du blir fundersam och
googlar darfor for att se om det &r sant. Efter detta far du upp reklam pa bade Facebook
och Instagram runt &mnet. Notering: du googlar inte for att kolla pa det utan bara for att

se om det var sant.

2.2 Egna exempel

Ge exempel pé situationer diar du har ként ett integritets-Gvertramp i samband med

online-aktivitet, reflektera girna varfor du har reagerat pa just detta.

3. Riktad reklam vs allman reklam

Foredrar ni riktad, personlig reklam framfor allmén reklam (sdsom tv, tidning osv)?

Varfor/Varfor inte?

43



10.2 Bilder till fokusgrupp
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