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Abstract

When Al becomes the Creator

This study explores how young consumers perceive and interpret Al-generated
video advertisements designed to resemble user generated content (UGC) on
social media. As digital marketing has shifted toward more interactive and
relationship-oriented communication, authenticity and credibility have become
central factors influencing audience attitudes, while advances in generative Al
now enable content that closely mimics human expression and challenges
traditional notions of genuine communication. A qualitative research design was
employed using semi-structured interviews in which participants were exposed to
Al-generated video material in a UGC-like format, and the data were analyzed
through thematic analysis and interpreted using authenticity theory, Barthes
semiotic framework and the concept of Technology Acceptance Model. The
study provides insights into how authenticity and credibility are constructed in
relation to Al-generated content, as well how individuals' Acceptance of Al
shapes their interpretations and acceptance, contributing to a deeper
understanding of marketing communication in an increasingly Al-driven social

media landscape.
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Sammanfattning

Nir Al blir Kreatoren

Denna studie undersdker hur unga konsumenter uppfattar och tolkar Al-genererad
videoreklam som &r utformad for att efterlikna anvandargenererat innehdll (UGC)
pa sociala medier. I takt med att digital marknadsforing har skiftat mot mer
interaktiv och relationsorienterad kommunikation har autenticitet och trovérdighet
blivit centrala faktorer som péverkar publikens attityder, samtidigt som
utvecklingen inom generativ AI mojliggdr innehall som néra imiterar ménskligt
uttryck och ddrmed utmanar traditionella uppfattningar om vad som betraktas som
genuin  kommunikation. En kvalitativ  forskningsdesign anvdnds med
semistrukturerade intervjuer dir deltagarna exponerades for Al-genererat
videomaterial i ett UGC-liknande format, och datan analyserades genom tematisk
analys samt tolkades med hjilp av autenticitetsteori, Barthes semiotiska ramverk
och Technology Acceptance Model. Studien bidrar med insikter om hur
autenticitet och trovérdighet konstrueras i relation till Al-genererat innehdll, samt
hur individers Acceptans av Al paverkar deras tolkning och acceptans, vilket ger
en fordjupad forstielse for marknadskommunikation 1 ett alltmer Al-drivet socialt

medielandskap.

Keyword: Anvéandargenererat innehdll (UGC), Artificiell intelligens (Al),

Autenticitet, Trovirdighet, Marknadsforing i sociala medier, konsumentfortroende
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1. Inledning

Detta avsnitt introducerar studiens overgripande dmnesomrdde och centrala problematik.
Vidare presenteras bakgrunden till artificiellt anvindargenererat innehdll i sociala medier
samt de utmaningar och mdéjligheter som utvecklingen medfor for upplevelsen av autenticitet
och trovdrdighet. Avslutningsvis redogérs studiens syfte, fragestdllningar, avgrdinsningar och

studiens relevans.

1.1 Bakgrund

Digital marknadskommunikation har genomgitt en omfattande fordndring 1 takt med
framvéxten av sociala medier och digitaliseringens dkade betydelse. Kotler et al. (2017)
menar att plattformar som Instagram och TikTok har blivit centrala f{or
varumdrkeskommunikation och har bidragit till att marknadsforing rort sig fran traditionell
enviagskommunikation till mer relationsbyggande. Denna utveckling innebér att konsumenter
inte lingre enbart beaktas som mottagare av budskap, utan som aktiva deltagare i skapandet
och spridningen av innehall.

Framvixten av anvéndargenererat innehall (UGC) har sérskilt gynnats, och anvinds i
allt hogre grad som en form av reklam dir varumérken integreras i innehdll som efterliknar
vardagliga och personliga uttryck. Lou och Yuan (2019) visar att UGC ofta uppfattas som mer
autentiskt och trovirdigt dn traditionell reklam, eftersom innehallet upplevs bygga pa
personliga erfarenheter snarare dn kommersiella intressen. I influencermarknadsféring
betonas att bade budskapets virde och avsidndarens upplevda trovirdighet har stor betydelse
for mottagarens tillit. UGC ér sérskilt vanligt inom branscher som skonhet och hudvard, dér
produkterna ofta presenteras genom personliga rekommendationer, recensioner och visuella
demonstrationer (Lou & Yuan, 2019). Autenticitet blir sdrskilt viktigt inom hudvard, dar
trovirdighet ofta kopplas till personliga erfarenheter och synliga resultat. I denna studie
anvinds ett Al-genererat videomaterial som efterliknar UGC, dér en kvinna presenterar en

hudvardsprodukt i kommersiellt syfte.



1.2 Problemformulering

Autenticitet och trovérdighet har blivit centrala utgdngspunkter for hur kommersiella budskap
tolkas 1 digitala miljoer, sarskilt i relation till UGC. Lou och Yuan (2019) uppmérksammar att
innehdll som ar skapat av “vanliga anvindare” ofta upplevs som mer trovirdigt @n traditionell
reklam, da det uppfattas som mer personligt, relevant och oberoende. Samtidigt betonar
Araujo et al. (2020) att denna trovirdighet inte enbart dr en egenskap hos innehéllet i sig, utan
formas i samspelet mellan budskap, avsdndare och mottagare.

Utifrdn ett medie- och kommunikationsperspektiv kan UGC forstds som en
meningsskapande process dir visuella uttryck tolkas genom kulturella och sociala koder.
Enligt Sturken och Cartwright (2025) &r bilder inte direkta representationer av verkligheten,
utan paverkas av kulturella sammanhang. I takt med framvéxten av Al-genererat bild- och
videoinnehdll har denna forstdelse blivit sdrskilt relevant, dd grdnsen for vad som uppfattas
som verkligt och konstruerat blir allt mer otydlig. Med stdd 1 Roland Barthes bildteori kan
detta forstds som en semiotisk process dar mening skapas pé nivaerna denotation, konnotation
och myt (Sturken & Cartwright, 2025). Barthes (2012) menar att kulturella tecken genom
upprepning och social formedling kan framstd som naturliga och sjélvklara, trots att de i
grunden ir socialt och ideologiskt konstruerade. I relation till sociala medier innebér detta att
uttryck som spontanitet, vardaglighet och personlighet kan fungera som kulturella tecken for
autenticitet, dven nidr innehallet dr strategiskt producerat eller Al-genererat.

Parallellt med denna utveckling har artificiell intelligens (AI) fitt en allt mer
framtrddande roll 1 digital marknadskommunikation. Al anvénds for att analysera
anvindardata, personalisera innehdll och automatisera produktionen av reklam, vilket
mojliggdr en mer effektiv och riktad kommunikation. Ménniskor tenderar att 1 vissa fall
uppfatta Al-baserade system som mer objektiva och rationella &n ménskliga avsdndare, vilket
kan paverka hur trovirdighet relateras till innehall (Araujo et al., 2020).

Mot denna bakgrund uppstar en potentiell problematik nir generativ Al anvinds for
att skapa innehdll som liknar UGC. Al kan imitera uttryck som signalerar autenticitet, sdsom
spontanitet och personlig ton, vilket gor att innehall kan framstd som genuint utan mansklig
avsindare. Detta utmanar uppfattningarna om vad som anses vara autentiskt och riskerar att

forsvara mottagarens mojlighet att skilja mellan genuint och strategiskt konstruerat innehall.



En liknande problematik har tidigare identifierats inom forskning om digitala
konsumentrecensioner. Chevalier och Mayzlin (2006) visar att elektroniskt word-of-mouth
(Ewom) har stor paverkan pa konsumenters beteende, medan Luca och Zervas (2016) ocksa
betonar att sddana system ar sdrbara for manipulation genom exempelvis falska recensioner.
Denna forskning tydliggor att innehdll som uppfattas som UGC inte nddvindigtvis ar
autentiskt, utan kan vara strategiskt utformat for att efterlikna personligt uttryck.

Al-genererat material kan efterlikna méanskligt sprak och visuella uttryck, vilket
ytterligare suddar ut grinsen mellan méanskligt och automatiserat innehdll. Utvecklingen drivs
dven av Al:s potential att effektivisera och automatisera marknadskommunikation (Dwivedi
et al., 2023). Samtidigt sker denna utveckling 1 en digital kontext dér sociala medier priglas
av personalisering och kontinuerlig interaktion mellan anvindare och varumirken (Kamath &
Alur, 2024).

Trots denna utveckling ar kunskapen fortfarande begrinsad kring hur mottagare
faktiskt tolkar Al-genererat innehall i sociala medier, sérskilt ndr det -efterliknar
uttrycksformer som traditionellt forknippas med autenticitet och trovéirdighet. Samtidigt
vicker detta en central frdga kring vad som hinder med upplevelsen av autenticitet nér det

ménskliga inslaget i UGC delvis eller helt ersétts av teknik.

1.3 Uppsatsens relevans

Denna uppsats dr relevant d4 den behandlar ett snabbt védxande fenomen inom digital
marknadskommunikation, ndmligen anvéndningen av Al for att producera reklam som
efterliknar UGC. I takt med att sociala medier blivit centrala for kommunikation har fragor
om autenticitet och trovérdighet fatt en mer betydande roll 1 hur kommersiella budskap
uppfattas. Generativ Al mojliggdr samtidigt innehall som efterliknar ménskliga uttryck, vilket
forandrar hur reklam skapas och uppfattas (Dwivedi et al., 2023).

Studien fokuserar specifikt pad Al-genererat videoinnehdll i sociala medier som
efterliknar UGC pa plattformar sdsom TikTok och Instagram. Dessa plattformar kédnnetecknas
av en kommunikationskultur dir grinsen mellan personligt och kommersiellt innehdll ofta &r
otydlig, vilket gor frdgor om autenticitet och trovérdighet sérskilt relevanta.

Till skillnad fran UGC 1 form av konsumentrecensioner, anvinds UGC 1 bild- och
videoformat oftare som ett mer strategiskt och kommersiellt verktyg for att skapa

engagemang och silja produkter. Luca och Zervas (2016) menar att konsumentrecensioners



troviardighet redan kan ifragaséttas, dar foretag manipulerar innehdll for att péverka
konsumenters uppfattningar.

Trots denna snabba utveckling &r kunskapen fortfarande begrdnsad kring hur
mottagaren tolkar Al-genererat videoinnehdll pa sociala medier och hur det paverkar
upplevelsen av autenticitet och trovirdighet. I takt med att Al blir ett allt vanligare verktyg
inom marknadsforing okar kunskapsbehovet om hur denna typ av innehall uppfattas av
mottagaren. Studien kan ddrmed bidra med insikter som dr viardefulla for organisationer och

kommunikatorer i utformningen av strategier i en allt mer Al-driven mediekontext.

1.4 Syfte och fragestallningar

Syftet med uppsatsen dr att undersoka hur unga konsumenter upplever anvindargenererat
innehdll (UGC) och dess autenticitet 1 sociala medier. Studien syftar vidare till att analysera
hur unga konsumenter tolkar och upplever Al-genererad videoreklam som efterliknar UGC,
samt hur denna typ av innehdll pdverkar uppfattningar om autenticitet och trovirdighet.
Slutligen syftar studien till att belysa hur unga konsumenters erfarenhet av Al paverkar deras

tolkning och acceptans av Al-genererat innehdll.

- Vilka upplevelser har unga konsumenter av anvindargenererat innehdll och dess
autenticitet?

- Hur upplever unga konsumenter Al-genererad videoreklam som efterliknar
anvdndargenererat innehdll i sociala medier?

- Hur paverkar unga konsumenters erfarenhet av Al deras tolkning och acceptans av

denna typ av innehall?



2. Tidigare forskning

Detta avsnitt presenterar tidigare forskning om digital marknadskommunikation i sociala
medier, med sdrskilt fokus pd anvindargenererat innehdll, influencermarknadsforing samt Al
Dessutom behandlas hur autenticitet och trovdrdighet konstrueras i digitala miljoer, samt hur

mdnniskor uppfattar Al-genererat innehdll.

2.1 Digital marknadskommunikation och sociala medier

Digital marknadskommunikation har genom sociala medier genomgatt en grundliggande
forandring fran enviagskommunikation till mer interaktiva och deltagarbaserade processer.
Kamath och Alur (2024) lyfter att skillnaden frin traditionell reklam jamfort med sociala
medier mojliggodr en kontinuerlig dialog mellan foretag och konsumenter, dér anvdndare inte
enbart dr mottagare utan dven aktiva medskapare av innehdll. Detta har bidragit till att
marknadskommunikation i allt storre utstrackning bygger péd relationer, engagemang och
deltagande snarare @n ensidig informationsoverforing.

Denna utveckling kan forstds som en bredare omstéllning inom marknadsforing, dér
fokus har gétt fran masskommunikation till relationsbaserade strategier dir fortroende,
autenticitet och interaktion blivit centrala (Kotler et al., 2017). I denna kontext blir det inte
enbart budskapets innehdll som dr avgdrande, utan ocksd hur det presenteras och uppfattas av
mottagaren. | linje med detta argumenterar Audrezet et al. (2020) for att sociala medier
kénnetecknas av en hog grad personalisering och anvéndarinteraktion, vilket gor att gransen
mellan kommersiellt och icke-kommersiellt innehall blir allt mer otydlig.

Sturken och Cartwright (2025) menar att Barthes visar hur visuella och
kommunikativa uttryck bdr pa flera betydelsenivaer, dir innehdll inte enbart f{Orstas
bokstavligt utan ocksé genom kulturella och symboliska associationer. Barthes (2012) menar
att bilder och visuella uttryck inte enbart kommunicerar bokstavliga betydelser, utan ocksa
formedlar kulturella vdrderingar och ideologier som genom upprepning kan framstd som
naturliga och sjdlvklara. Inom reklamforskning har detta perspektiv anvénts for att visa hur

visuella uttryck kan skapa uppfattningar om autenticitet, livsstil och identitet. I sociala medier



kan innehall som efterliknar vardagliga och spontana uttryck uppfattas som mer dkta och

trovérdigt, &ven nér det ar strategiskt producerat.

2.1.1 Autenticitet i influencermarknadsforing

Influencermarknadsforing uppfattas ofta som mer autentiskt &n traditionell reklam, vilket kan
bidra till 6kad tillit till bade budskap och avsdndare. Lou och Yuan (2019) visar att
trovirdighet och upplevt virde i1 budskapet dr centrala faktorer for att bygga konsumenters
fortroende 1 sociala medier. Nér innehallet upplevs som relevant och genuint okar
sannolikheten att mottagaren accepterar budskapet.

Detta kan fOrstas i relation till sociala medier kommunikationskultur, dir personliga
berittelser, vardagliga uttryck och spontana format ofta associeras med hogre grad av dkthet
an traditionell reklam. Kotler et al. (2017) menar att innehdll som framstar som mindre
producerat kan skapa en kénsla av ndrhet och relaterbarhet, vilket stirker upplevelsen av
autenticitet hos mottagen. Audrezet et al. (2020) visar att influencers behover balansera
mellan kommersiella samarbeten och kommersiellt riskerar det att forlora sin upplevda
autenticitet, vilket kan paverka mottagarens fortroende negativt. Detta belyser att autenticitet
ar en dynamisk och kontextberoende process.

Autenticitet kan ddrmed inte forstds som en fast egenskap i innehdllet i sig, utan som
nagot som skapas i relation mellan avsidndare, uttryck och mottagarens tolkning. Detta menar
Audrezet et al. (2020) innebdr att samma innehdll kan uppfattas som autentiskt av vissa
mottagare, medan andra tolkar det som strategiskt eller konstruerat beroende pa tidigare
erfarenheter, kontext och fOrvintningar pd sociala medier. Detta ligger dven ndra Barthes
(2012) syn pa myt, dér kulturellt konstruerade uttryck successivt framstar som naturliga och
sjdlvklara. 1 sociala medier kan exempelvis informella bildsprik, spontana videor och
personliga berittelser fungera som tecken som konnoterar &dkthet och nérhet, trots att

innehallet samtidigt kan vara strategiskt planerat och kommersiellt motiverat.

2.1.2 Anviindargenererat innehadll

Anviéndargenererat innehdll har blivit en viktig aspekt 1 digital marknadskommunikation, da
det bygger pa innehall skapat av anvindare snarare dn foretag. Lou och Yuan (2019) lyfter att
denna typ av innehdll dr ként for att uppfattas som mer trovirdigt och autentiskt eftersom den

forknippas med verkliga erfarenheter och personliga uttryck.



UGC kan forstds som en form av elektronisk word-of-mouth (Ewom), dér
konsumenter paverkar varandra genom att dela asikter, recensioner och upplevelser. Chevalier
och Mayzlin (2006) visar att denna typ av kommunikation har en stark paverkan pa
konsumtionsbeslut. Samtidigt dr trovirdigheten i UGC beroende av att innehdllet uppfattas
som genuint och icke-manipulerat.

Luca och Zervas (2016) visar dock att UGC inte nddvandigtvis ér sa autentiskt som
det ofta uppfattas. Onlinerecensioner kan i1 hdg grad manipuleras genom att foretag
systematiskt producerar falska omdomen 1 syfte att paverka sitt rykte och sin
konkurrensposition. Deras studie belyser hur digitala plattformar skapar forutséttningar for
strategisk kommunikation, dir aktorer aktivt forsoker paverka hur de uppfattas genom att
imitera genuina konsumenters roster.

Detta innebédr att grinsen mellan autentiska anvindaruttryck och kommersiellt
producerat innehdll blir allt mer otydlig, d& innehdll som framstir som spontant och personligt
i sjilva verket kan vara strategiskt konstruerat (Luca & Zervas, 2016). I detta sammanhang
kan autenticitet forstds som nagot som inte enbart existerar i innehéllet i sig, utan som skapas
1 mottagarens tolkning. Detta innebir att innehéll som framstér som spontant och personligt i
sjdlva verket kan vara noggrant konstruerat for att efterlikna just dessa egenskaper.

Denna problematik blir sdrskilt relevant i relation till generativ Al, d& tekniken
mojliggér en mer avancerad och effektiv produktion av innehall som efterliknar UGC.
Dérmed kan de uttryck som tidigare fungerat som signaler for autenticitet aterskapas

artificiellt, vilket ytterligare forsvarar for mottagare att avgora innehdllets ursprung.

2.2 Artificiell intelligens i marknadsforing

Utvecklingen av Al har skapat nya mojligheter inom marknadsforing, dér tekniken anvénds
for att analysera data, personalisera innehdll och automatisera produktion av reklam. Dwivedi
et al. (2023) menar att generativ Al idag kan producera text, bild och video som efterliknar
manskligt producerat innehéll, vilket forandrar forutsittningarna for hur reklam skapas och
uppfattas.

Al mojliggor produktion av innehdll som efterliknar UGC. Detta innebir att uttryck
som traditionellt signalerat autenticitet kan efterliknas artificiellt, vilket suddar ut grénsen
mellan ménskligt och automatiserat innehéll. Dwivedi et al. (2023) visar att denna utveckling

bade skapar mdjligheter och utmaningar. Al kan bidra till mer effektiv och personaliserad



kommunikation, men vicker ocksa fragor kring transparens, etik och tillit. Ndr mottagare inte

vet om innehéllet 4r Al-genererat kan det paverka hur budskapet tolkas och vérderas.

2.2.1 Miinniskors uppfattningar om artificiell intelligens

Araujo et al. (2020) menar att mdnniskor har ambivalenta attityder till Al I vissa fall kan Al
uppfattas som mer objektiv, rationell, ekonomisk och konsekvent 4n minskliga aktorer, vilket
kan Oka tilliten till automatiserade system. Teknologiska system uppfattas ofta som mer
neutrala och objektiva. Dessa uppfattningar paverkar dock inte enbart hur Al forstas som
teknologi, utan ockséd hur Al-genererat innehall tolkas och vérderas 1 digitala miljder.

Samtidigt visar Putland et al. (2025) att Al-genererat visuellt innehdll inte enbart
tolkas utifran tekniska egenskaper, utan ocksa genom kulturella och semiotiska
tolkningsprocesser. Vidare analyserar forskaren Al-genererade bilder med hjilp av ett
semiotiskt perspektiv som tydligt ligger i linje med Barthes bildteori. Forskarna anvinder en
tvdstegsanalys som motsvarar Barthes begrepp denotation och konnotation, dér de forst
identifieras vad som konkret avbildas i bilderna och direfter tolkar vilka underliggande
betydelser och diskurser dessa representationer bar pa.

P& den denotativa nivan analyseras vilka typer av personer som framstills i
Al-bilderna, sdsom dldre individer i neutrala eller avskalade miljoer. P4 den konnotativa nivan
tolkas dessa visuella val som uttryck for bredare kulturella uppfattningar, diar bilderna
visualiserar idéer om sjukdomar, forlust och 4ldrande. Studien visar dérmed hur
Al-genererade bilder inte dr neutrala representationer utan snarare bygger vidare pad redan
existerande visuella och kulturella resonemang (Putland et al., 2025). Detta ligger nira
Barthes (2012) syn péd bilder som bidrare av konnotativa och ideologiska betydelser, dir
aterkommande visuella representationer bidrar till att forenkla vissa uppfattningar om
verkligheten.

Putland et al. (2025) visar ddrmed att Al-genererat innehéll kan fungera som kulturella
uttryck som formar och reproducerar sociala betydelser. Vidare visar studien att dessa
betydelser ocksa kan fa ideologiska konsekvenser, dd Al-genererade bilder tenderar att
forstiarka stereotypiska representationer och begrinsad mangfald (Putland et al., 2020). Detta
kan forstés i relation till Barthes begrepp myt, déir dterkommande visuella monster bidrar till
att neutralisera vissa sitt att se pa vérlden.

De kulturella betydelser som formedlas genom Al-genererat innehall paverkar inte

bara hur verkligheten representeras, utan ocksa hur trovirdighet och autentiskt innehall



uppfattas av mottagaren. Samtidigt kan anvindningen av Al vécka oro, sérskilt i situationer
dar beslutsprocesser upplevs som icke transparenta eller svéra att forstd. Niar mottagare
upplever brist pa kontroll eller insyn kan tilliten minska. I relation till tidigare resonemang
innebdr detta att Al-genererat innehdll inte bara paverkar hur verkligheten representeras, utan
ocksé hur trovérdigt och palitligt innehallet uppfattas. Araujo et al. (2020) visar dirmed att
uppfattningar om Al formas 1 ett samspel mellan artificiella egenskaper, individuella
erfarenheter och de kulturella betydelser som formedlas genom innehallet, vilket for
relationen mellan Al och fortroende komplex.

Hur Al-genererat innehall uppfattas paverkas ddrmed inte enbart av innehéllets
visuella uttryck, utan ocksd av mottagarens generella instillning till teknologin. Davis och
Grani¢ (2024) visar att individers bendgenhet att acceptera och anvénda ny teknologi paverkas
av hur anviindbar och littanviind teknik upplevs vara. Aven om denna forskning frimst har
tillimpats pa informationssystem, har den fatt 6kad relevans i studier av Al, dir fragor om
tillit, forstaelse och upplevd kontroll blir centrala. I relation till digital marknadsforing innebér
detta att mottagarens uppfattning av Al-genererat innehall inte enbart paverkas av innehallets

egenskaper, utan dven av deras instéllning till tekniken som sadan.



3. Teoretiskt ramverk

Detta avsnitt presenterar studiens teoretiska ramverk for att forsta hur Al-genererad reklam
tolkas i sociala medier. Genom att kombinera autenticitetsteori, Roland Barthes bildteori och
Technology Acceptance Model (TAM) skapas en grund for att analysera bdde innehallets

utformning och hur mottagare uppfattas autenticitet, trovirdighet och AI som teknik.

3.1 Autenticitet i digital kommunikation

Autenticitet dr ett centralt begrepp inom forskning om digital kommunikation och anvénds for
att forklara hur mottagare beddomer om innehall uppfattas som dkta, trovirdigt och
tillforlitligt. Inom autenticitetsteori betraktas autenticitet inte som en objektiv egenskap hos ett
budskap, utan som ndgot som konstrueras i mottagarens tolkning av kommunikationen.
Audrezet et al. (2020) beskriver autenticitet som en upplevelse av att innehéll framstar som
genuint, spontant och inte alltfor strategiskt eller kommersiellt. Upplevelsen av autenticitet
uppstar dirmed i relation mellan avsidndare, innehdll och mottagare, snarare dn i sjélva
budskapet.

I sociala medier far autenticitet en sdrskild betydelse eftersom griansen mellan privat
och kommersiell kommunikation ofta &r otydlig. Audrezet et al. (2020) menar att autenticitet i
dessa miljoer skapas genom hur avsidndaren presenterar sig sjdlv och genom hur mottagaren
tolkar avsdndarens intentioner. Nér innehall uppfattas som alltfor strategiskt eller tydligt
kommersiellt kan upplevelsen av dkthet minska, vilket i sin tur kan paverka hur trovéirdigt
budskap uppfattas. Autenticitet blir dirmed en central forutsittning for att skapa fortroende i
digital kommunikation.

Begreppet autenticitet har ocksd en ndra koppling till trovirdighet i
marknadskommunikation. Lou och Yuan (2019) beskriver hur innehall som liknar UGC ofta
uppfattas som mer genuint dn traditionell reklam, eftersom det framstar som mindre
kontrollerat av foretag. Ndr kommunikationen upplevs som personlig och relaterbar okar
sannolikheten att mottagaren uppfattar bdde budskapet och avsdndaren som trovirdigt.

Autenticitet kan darfor ses som en viktig mekanism bakom hur fortroende skapas i sociala
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medier. Enligt Kotler et al. (2017) har konsumenter i digitala miljoer ocksa blivit mer
skeptiska till traditionell reklam och istdllet borjat vardera innehdll som upplevs som mer
relationsskapande och autentiskt. Detta bidrar till att kommunikation som efterliknar UGC
ofta far hogre trovérdighet an mer traditionella reklamformat.

Den okade anvdndningen av Al i marknadsforing innebédr nya utmaningar for hur
autenticitet kan forstds i digitala kontexter. Niar innehall kan genereras automatiskt och
samtidigt efterlikna méanskliga uttryck blir det svarare att avgéra om kommunikationen ar
genuin eller strategiskt producerad. Audrezet et al. (2020) betonar att autenticitet inte enbart
handlar om hur innehall skapas, utan om hur det uppfattas av mottagaren. I situationer dér
automatiserat innehdll liknar personligt eller spontant material kan etablerade signaler for
akthet blir otydliga, vilket gor att tolkningen av autenticitet far en dnnu storre betydelse.

Autenticitetsteori dr déarfor relevant for denna studie eftersom den ger ett teoretiskt
ramverk for att forstd hur mottagare tolkar innehall i sociala medier och hur upplevelsen av

akthet kan paverkas nir reklam produceras med hjélp av Al

3.2 Visuellt meningsskapande

Roland Barthes har, utifrén ett kritiskt teoretiskt perspektiv, utvecklat en semiotisk teori om
hur fotografier skapar mening, dir visuella uttryck forstds som kulturellt kodade snarare én
neutrala representationer av verkligheten. Barthes (2012) menar att fotografiska bilder aldrig
ar helt neutrala, eftersom de alltid 4r organiserade genom kulturella koder som péverkar hur
verkligheten framstélls och forstds. Inom medie- och kommunikationsvetenskap har denna
teori fatt stor betydelse, och anvinds for att analysera hur bilder och visuella uttryck
formedlar kulturella betydelser (Fiske, 2011; Sturken & Cartwright, 2025).

En central utgadngspunkt i Barthes bildteori dr att mening i1 bilder kan forstds genom tre
nivéer: denotation, konnotation och myt. Fiske (2011) menar att dessa nivaer representerar
olika sétt pa hur betydelse skapas och tolkas, frdn det mest konkreta till det mer abstrakta och
ideologiska.

Denotation avser bildens bokstavliga och deskriptiva nivd, det vill siga vad som
konkret avbildas. P4 denna nivé identifieras bildens synliga element, sdsom personer, objekt
och miljoer, utan att tillskriva bilderna nédgon djupare innebord. Denotation framstills ofta
som en neutral och objektiv beskrivning av verkligheten, men enligt Fiske (2011) &r &dven
denna niva paverkad av hur bilden &r konstruerad. Val av exempelvis ljussittning, perspektiv

och komposition bidrar till att styra vad som framtrdder som centralt i bilden och hur det
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uppfattas. Denotation kan ddrmed forstds som en grund for vidare tolkning, snarare &n en helt
véirdeneutral niva.

Konnotation utgdér den andra betydelsenivdn och innefattar de kulturella och sociala
associationer som bilder ger upphov till. Fiske (2011) belyser att det ror sig om de betydelser
som inte dr direkt synliga, men som aktiveras genom betraktarens tidigare erfarenheter,
kulturella referensramar och samhélleliga normer. En bild av en viss milj6 eller en person kan
exempelvis signalera status, identitet och kénslotillstdnd beroende pé hur den &r framstilld.
Konnotationer dr ddrmed inte fasta, utan varierar mellan olika kontexter och mottagare.
Samtidigt 4r de ofta forankrade i gemensamma kulturella koder, Barthes (2012) menar att
konnotationer fungerar genom att kulturellt etablerade betydelser successivt framstar som
sjilvklara och naturliga, snarare &n socialt producerade. Pa sa sitt bidrar bilder till att
normalisera vissa sitt att forstd verkligheten. Konnotationer spelar en central roll 1 hur medier
producerar och reproducerar kulturella betydelser, och diarmed bidrar till att forma hur
verkligheten forstés.

Den tredje nivan, myt, avser de djupare ideologiska betydelser som kommuniceras
genom bilden. Sturken och Cartwright (2025) menar att pd denna niva handlar det inte enbart
om individuella tolkningar, utan om bredare samhélleliga uppfattningar som framstar som
sjdlvklara och naturliga. Myter fungerar genom att omvandla kulturellt och historiskt
specifika vérderingar till nagot som upplevs som universellt och taget for givet. En bild kan
exempelvis bidra till att reproducera idéer om vad som anses vara framgang, normalitet eller
attraktionskraft, utan att dessa vérden ifragasétts. Denna typ av meningsskapande &r central
inom visuell kultur, dér bilder inte bara speglar samhéllet utan ocksa deltar 1 att forma och
upprétthélla maktstrukturer och representationer.

Vidare lyfts samspelet mellan bild och text som en viktig aspekt i meningsskapandet.
Fiske (2011) menar att text kan paverka hur en bild tolkas genom att framhédva vissa
betydelser och samtidigt tona ned andra. I linje med Barthes syn pa bilder som kulturellt och
ideologiskt konstruerade snarare dn neutrala representationer av verkligheten, blir denna
styrning sérskilt betydelsefull. Eftersom bilder i sig ofta dr 6ppna for flera tolkningar, bidrar
texten till att reducera denna tolkning genom att végleda mottagaren mot en specifik
forstaelse. Detta dr sérskilt tydligt i reklam, dir slogans eller bildtexter anvidnds for att
sdkerstélla att det avsedda budskapet uppfattas pd “ratt” sitt.

Text kan dven fungera som avsldjning, vilket innebar att bild och text samverkar for
att skapa mening pa ett mer dynamiskt satt. I detta fall menar Fiske (2011) att de kompletterar

varandra genom att tillféra olika delar av budskapet, snarare an att enbart styra tolkningen.
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Aven hir blir Barthes perspektiv relevant, di meningen inte finns bilden utan uppstér i
samspelet mellan olika tecken och 1 mottagarens tolkning. Denna form av samspel dr vanlig 1
mer narrativa eller komplexa kommunikationssammanhang, dér forstaelsen véxer fram i
relationen mellan visuella och sprakliga element. Enligt Fiske (2011) dr dven denna niva
paverkad av hur bilden dr konstruerad. Val av exempelvis ljusséttning, perspektiv och
komposition bidrar till att styra vad som framtrdder som centralt 1 bilden och hur det
uppfattas. Barthes (2012) framhéiller att fotografiska bilder ofta uppfattas som sarskilt

objektiva eftersom de har en direkt relation till det som avbildas. Samtidigt menar han att

dven fotografiet ar kulturellt konstruerat.

3.3 Acceptans av Al

For att forsta hur mottagare forhéller sig till Al-genererat innehall &r det relevant att utgé fran
forskning om teknikacceptans. En central modell inom detta forskningsfilt 4r Technology
Acceptance Model (TAM), utvecklad av Fred D. Davis. Davis och Grani¢ (2024) betonar att
modellen syftar till att forklara vilka faktorer som paverkar individens bendgenhet att
acceptera och anvdnda ny teknik. Modellen bygger pa tva centrala komponenter: upplevd
anviandbarhet (perceived usefulness) och upplevd anvéndarvénlighet (perceived ease of use).
Upplevd anvindbarhet avser 1 vilken grad en individ uppfattar att anvéindningen av en viss
teknologi forbéttrar prestation eller effektivitet, medan anvindarvéanlighet upplevs handla om
hur létt tekniken upplevs vara att forstd och anvinda.

Dessa tvd faktorer paverkar i sin tur individens attityd till tekniken, vilket dérefter
formar den beteendemdssiga intentionen att anvidnda tekniken, och 1 forldngningen det
faktiska anvéndandet. Davis och Grani¢ (2024) menar att modellen beskriver en process dér
individens uppfattningar om tekniken ligger till grund for acceptans och anvindning. I
relation till AI kan denna modell anvindas for att forstd hur mottagare forhaller sig till
Al-genererat innehall. Upplevd anvéndbarhet kan exempelvis handla om i vilken utstrackning
artificiell innehall uppfattas som relevant, effektivt eller informativt medan anvandarvanlighet
kan kopplas till hur begripligt och ldttolkat innehallet é&r.

Samtidigt betonar Davis och Grani¢ (2024) att teknikacceptans inte enbart handlar om
funktionella aspekter, utan ocksé om faktorer som tillit, transparens och forstaelse. I kontexten
av Al blir detta sérskilt relevant, da tekniken ofta uppfattas som komplex och svér att
overblicka. Detta innebér att individers acceptans av Al-genererat innehdll inte enbart avgors

av dess anvindbarhet, utan dven av hur teknik bakom innehallet uppfattas. Vidare péverkas
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teknikacceptans av individuella skillnader. Personer med storre erfarenhet av eller kunskap
om Al, exempelvis de som pratar med eller regelbundet anvinder Al, kan ha en mer
nyanserad forstaelse av teknikens mgjligheter och begransningar. Detta kan leda till en mer
kritisk eller reflekterad instillning. Samtidigt kan anvindare med mindre insyn 1 hur tekniken
fungerar 1 hogre grad forlita sig pd forenklade uppfattningar om Al, vilket kan paverka hur
innehallet bedoms.

Teknikacceptans kan didrmed forstds som en dynamisk process dir bade tekniska
egenskaper och individuella tolkningar samverkar. I denna studie blir detta sérskilt relevant,
d& AI anvénds for att producera innehdll som efterliknar UGC. Detta innebar att mottagarens
acceptans av tekniken kan paverka hur innehallet uppfattas, vilket i sin tur kan ha betydelse

for upplevelsen av autenticitet och trovardighet i1 digital marknadskommunikation.

3.3.1 Kognitiva tolkningar av Al

For att komplettera forstdelse av hur mottagare forhaller sig till Al som teknik kan man
analysera hur Al-genererat innehéll tolkas i specifika situationer. Araujo et al. (2020) belyser
att teknikacceptans fokuserar pa individens Overgripande instédllning till teknologin, medan
forskningen ocksd uppmérksammar de kognitiva processer som aktiveras ndr manniskor
mdoter innehdll som uppfattas vara skapat av Al. Enligt Araujo et al. (2020) kan Al uppfattas
som mer neutral och tillforlitlig &n maénskliga aktorer, vilket pdverkar méanniskors
beddmningar av exempelvis réttvisa, risk och tillforlitlighet.

I kontexten av digital marknadskommunikation blir detta sérskilt relevant. Nar Al
anvinds for att producera innehdll som liknar UGC, kan mottagare tolka innehallet utifrdn
sina uppfattningar om Al. Lou och Yuan (2019) menar att Al-genererat innehall exempelvis
kan uppfattas som mer objektivt men samtidigt mindre autentiskt, vilket skapar en spanning i
hur budskapet vérderas.

Mottagarnas antaganden om Al kan darmed paverka hur reklam tolkas och virderas. I
denna studie anvinds teorin for att analysera hur Al-genererad UGC uppfattas i termer av

autenticitet, trovardighet och paverkan i sociala medier.

3.4 Teoretisk tillampning

Det teoretiska ramverket erbjuder kompletterande perspektiv for att forsta hur Al-genererat
UGC 1 sociala medier tolkas av unga konsumenter. Autenticitetsteori anviands for att analysera

hur intervjupersonerna upplever reklamens dkthet, med fokus pé spontanitet, trovirdighet och
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kommersiella intentioner samt hur dessa paverkar fortroendet for UGC-videon. Teorin
mojliggdr dven en forstdelse for hur Al-genererat innehéll uppfattas i relation till gransen
mellan UGC och traditionell reklam.

Barthes bildteori anvinds for att analysera det visuella materialet i UGC-videon.
Denotation anvinds for att identifiera vad som visas i reklamen, konnotation for att analysera
vilka associationer elementen skapar och myt for att tolka underliggande normer och
varderingar. Teorin bidrar ddrmed till en djupare forstaelse for hur reklamen kommunicerar
mening och uppfattas som autentisk eller konstruerad.

TAM anvidnds for att forstd hur deltagarnas instéllning till Al paverkar hur
Al-genererat innehdll tas emot och virderas. Modellen mojliggér analys av hur upplevd
anvindbarhet, upplevd anvédndarvanlighet, forstaelse och tillit till teknologin péverkar
upplevelsen av trovirdighet och autenticitet, sdrskilt ndr Al anvédnds for att efterlikna
minskligt och UGC-liknande innehall.

Genom att kombinera dessa perspektiv mdjliggdrs en mangdimensionell analys dar
visuella uttryck, upplevelsen av autenticitet och attityder till Al samverkar for att skapa en

helhetsforstaelse av hur Al-genererad reklam tolkas 1 sociala medier.
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4. Metod

Detta avsnitt presenterar studiens metodologiska uppldgg. Avsnittet redogor for den
vetenskapsteoretiska utgangspunkten samt det abduktiva tillvigagdngssdttet som ligger till
grund for studien. Vidare behandlas val av empiriskt material, insamlingsmetod, urval och
analysmetod, avsnittet avslutas med en metodreflektion kring studiens styrkor och

begrdnsningar.

4.1 Vetenskapsteoretisk utgangspunkt

Denna uppsats utgéar fran forskningsfaltet strategisk kommunikation, dér fokus ligger pa hur
budskap utformas, tolkas och far mening i sociala och digitala kontexter. Eftersom studien
syftar till att undersdka hur mottagare upplever och tolkar Al-genererad UGC, ar kvalitativ
forskningsansats en lamplig metod. Enligt Bryman (2011) lampar sig en kvalitativ metod
sarskilt ndr forskaren vill skapa en djupare forstaelse for individers upplevelser, tolkningar
och meningsskapande processer.

Studien utgéir frdn ett abduktivt tillvigagingssitt, vilket innebér ett samspel mellan
teori och empiri dir analysen utvecklas genom en kontinuerlig pendling mellan dessa.
Abduktion mgjliggor att befintliga teorier anvédnds for att tolka empirin samtidigt som nya
insikter utvecklas utifrdn materialet (Bryman, 2011). Detta ar sérskilt relevant i denna studie,
da Al-genererad UGC ér ett relativt nytt fenomen dér etablerade teorier behdver anpassas och
tolkas 1 en ny kontext.

Vidare utgar studien frdn en konstruktivistisk vetenskapsteoretisk ansats, vilket
innebdr att verklighet och kunskap forstds som socialt konstruerad och beroende av individers
tolkningar (Charmaz, 2021). Inom detta perspektiv betraktas fenomen som autenticitet och
trovardighet inte som objektiva egenskaper i innehallet, utan som nagot som skapas i
mottagarens meningsskapande process. Analysen utgar dirmed frdn att mening uppstar i
samspelet mellan individ, innehdll och kontext. Vidare innebdr ett konstruktivistiskt synsétt

att analysen ses som en tolkande process dér forskaren aktivt bidrar till kunskapens
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konstruktion, snarare dn att en objektiv verklighet identifieras (Charmaz, 2021). Detta i linje

med studiens abduktiva ansats, dér teori och empiri samspelar i analysen.

4.2 Material och insamlingsmetod

Uppsatsens empiriska material bestdr av de kvalitativa intervjusvar som skapas genom
semistrukturerade intervjuer med urvalet for denna studie. Enligt Bryman (2011) innebér
denna metod att forskaren utgér frdn en intervjuguide med forutbestimda teman, samtidigt
som det finns utrymme att stéilla foljdfragor och anpassa intervjun efter respondenternas svar.
Intervjuerna utformas i relation till studiens teoretiska ramverk, dir sérskilt autenticitetsteori,
Barthes bildteori och TAM har fungerat som utgangspunkt for att undersoka hur deltagarna
tolkar visuellt innehall pa olika nivéer.

Den semistrukturerade intervjun dr sérskilt 1dmplig i denna studie, d& den md;jliggor en
flexibel och 6ppen dialog dér deltagarnas upplevelser och tolkningar kan utforskas pa djupet.
Under intervjuerna far deltagarna ta del av Al-genererat material som fungerar som ett
eliciteringsmaterial for att stimulera reflektion och diskussion. Perri 6 och Bellamy (2011)
menar att detta bidrar till att géra respondenternas resonemang mer konkreta och kopplade till

faktiska upplevelser.

4.2.1 Bildelicitering

Det Al-genererade materialet anvands som bildelicitering 1 studien och syftar till att skapa en
gemensam utgangspunkt for deltagarnas reflektioner. Materialet dr utformat for att efterlikna
UGC, vilket dr centralt d& denna typ av innehdll ofta uppfattas som mer autentiskt och
trovérdigt 1 sociala medier (Lou & Yuan, 2019). Valet av denna typ av material motiveras av
uppsatsens syfte att undersoka hur mottagare upplever och tolkar Al-genererad UGC som
efterliknar innehdllet skapat av vanliga anvdndare. Genom att anvidnda visuellt material som
liknar det deltagarna méter i sin vardag mojliggérs mer konkreta och nyanserade resonemang
kring fenomenet.

Anvindningen av det visuella materialet 1 intervjuerna kan forstds som en form av
bildelicitering, dar bilder anvinds som ett empiriskt hjdlpmedel for att stirka samtal och
reflektion. Enligt Eksell och Thelander (2014) ligger fokus i denna metod inte pé bilden i sig,
utan pa de berittelser och tolkningar som bilden genererar hos respondenten.

Det visuella materialet bestar av en 16 sekunder l&ng Al-genererad video utformad for

att efterlikna UGC pd sociala medier. Videon har ett vertikalt format och &r inspirerad av
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innehdll pa plattformar som TikTok, dir en person i en vardaglig milj6 demonstrerar en
hudvardsprodukt med en personlig ton. Denna video &r explicit mérkt som Al-genererad,
vilket ménga liknande videos inte dr pa grund av att de publiceras direkt fran foretag i
marknadsforingssyfte, darfor har ocksd Al-mirkningen tagits bort ndr materialet visas 1

intervjuerna.

4.2.2 Transkribering

Samtliga intervjuer kommer att spelas in med deltagarnas samtycke och transkriberas i sin
helhet infor analysen. Transkribering genomfors ordagrant for att besvara respondenternas
formuleringar och uttryck, vilket &r centralt i kvalitativ forskning dér formuleringar kan
paverka tolkningen (Bryman, 2011).

Transkriberingsprocessen mojliggér en systematisk genomgang av materialet och
utgor en viktig grund for den tematiska analysen. Genom att arbeta néra det transkriberade
materialet skapas béttre forutséttningar for att identifiera dterkommande monster och teman i

respondenternas svar.

4.2.3 Empiriska avgrinsningar

Studien avgrénsas till Al-genererat visuellt rorligt material som efterliknar UGC. Fokus ligger
pa innehdll som kan forekomma i sociala medier, sdrskilt pa plattformar sdsom TikTok och
Instagram, d& dessa &r centrala for digital marknadskommunikation (Kotler et al., 2017).
Studien genomfor inte en fullstdndig semiotisk bildanalys 1 traditionell mening, utan Barthes
begrepp anvinds frimst som ett teoretiskt tolkningsverktyg for att forstd hur deltagarna skapar
mening kring det visuella materialet.

Vidare avgriansas studien till kommersiell reklam vilket innebér att andra typer av
Al-genererat innehdll, sdsom politisk kommunikation, exkluderas. Uppsatsen fokuserar dven
pd innehdll dir det inte tydligt framgar att det dr Al-genererat UGC, d4 tidigare forskning
visar att upplevelsen av autenticitet paverkas av hur innehéllets avsidndare uppfattas (Audrezet
et al., 2020). Dessa avgrinsningar gors for att skapa en tydlig och relevant kontext for studien

samt mojliggora en mer fokuserad analys av fenomenet.

4.2.4 Deltagare
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Urvalet 1 studien dr malstyrt (purposive sampling), vilket enligt Bryman (2011) innebér att
deltagare viljs ut baserat pa deras relevans for studiens syfte. I denna studie bestar urvalet av
individer som &r aktiva anvindare av sociala medier och ddrmed har erfarenhet av att
konsumera digital reklam. Urvalet avgrinsas vidare till personer i dldern 18-30 &r, da denna
grupp ér sirskilt aktiva pé plattformar som TikTok och Instagram. En viss variation kommer
att efterstravas géllande kon, akademisk bakgrund och anviandningsmonster for att fanga olika
perspektiv.

Samtidigt har urvalet genomforts utifrdn deltagarnas tillgédnglighet och villighet att
medverka, vilket kan beskrivas som ett bekvéimlighetsurval. Enligt Bryman (2011) &r denna
urvalsmetod vanlig inom kvalitativ forskning, sirskilt vid begransade resurser och tidsramar.
En begrinsning med denna typ av urval ar att det kan péverka studiens generaliserbarhet, da
deltagarna inte nddvindigtvis representerar en bredare population (Kvale & Brinkmann,
2014). Samtidigt r syftet med studien att skapa en djupare forstaelse for ett specifikt fenomen
snarare dn att generalisera resultaten, vilket gor denna urvalsstrategi ldmplig. Antalet
deltagare anpassas efter studiens omfattning, dér cirka 8-12 intervjuer beddms vara tillrackligt
for att identifiera aterkommande monster och teman 1 materialet.

Tabellen nedan presenterar deltagarnas kon, élder, artificiella vana samt datum for
genomford intervju. Intervjupersonerna har anonymiserats och kodats som IP1, IP2, IP3 och
sa vidare for att sdkerstilla deltagarnas konfidentialitet. Med artificiell vana avses deltagarnas
erfarenhet och exponering for Al-genererat innehéll och Al-baserade verktyg i vardagen.
Denna kategori bedoms 1 tre nivder: 14g, medel och hog, utifran deltagarnas sjélvupplevda

kunskap, anviandningsfrekvens och forméga att identifiera Al-genererat innehall.

Kod: | Kon: Alder: | Artificiell Datum for
vana: intervju:
IP1 Kvinna 23 Hog 13/4-2026
P2 Man 22 Medel 14/4-2026
1P3 Kvinna 26 Hog 15/4-2026
IP4 Man 25 Lég 14/4-2026
IPS Kvinna 21 Medel 14/4-2026
IP6 Man 25 Hog 14/4-2026
1P7 Man 24 Medel 14/4-2026
IP8 Kvinna 22 Hog 17/4-2026
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IP9 Kvinna 25 Medel 20/4-2026

4.4 Analysmetod

Det empiriska materialet analyseras genom en tematisk analys, vilket Bryman (2011) menar
att forskaren identifierar, analyserar och tolkar &terkommande monster och teman i
datamaterialet. Analysprocessen inleds med att intervjuerna transkriberas och ldses igenom i
sin helhet for att skapa en Overgripande forstdelse. Direfter kodas materialet, dér centrala
begrepp och aterkommande uttryck identifieras (Kvale & Brinkmann, 2014). Dessa koder
organiseras sedan i1 overgripande teman, exempelvis upplevelser av autenticitet, trovardighet
samt uppfattningar om Al.

Den tematiska analysen mojliggdr en systematisk tolkning av deltagarnas svar och gor
det mojligt att koppla empirin till studiens teoretiska ramverk. Detta bidrar till att synliggora
hur kulturella uppfattningar och tidigare erfarenheter paverkar hur innehéllet tolkas, samt hur
upplevelsen av autenticitet och trovérdighet konstrueras i motet mellan mottagare och visuellt

material.

4.5 Metodreflektion

Den kvalitativa ansatsen i1 denna studie mojliggér en djupgaende forstaelse for hur
Al-genererat UGC upplevs och tolkas av mottagare. Samtidigt innebdr metoden vissa
begransningar. Eftersom studien bygger pé ett mindre och icke-slumpmaéssigt urval, menar
Bryman (2011) att resultaten inte &r generaliserbara till en storre population, utan bor istéllet
forstds som kontextbundna.

Anvindningen av semistrukturerade intervjuer innebdr dven att tolkningarna kan
paverka analysen, vilket dr en central aspekt inom interpretivistisk forskning (Prasad, 2005).
For att hantera detta dr det viktigt att vara transparent i analysprocessen och tydlig med hur

tolkningar gors.

4.5.1 Kvalitetskriterier

For att sdkerstélla studiens kvalitet utgar denna studie fran Eksell och Thelanders (2014) fyra
kvalitetskriterier for kvalitativ forskning. For att sdkerstdlla uppsatsens trovirdighet ges

mojlighet for deltagarna att utveckla sina resonemang kring det Al-genererade materialet,
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vilket ska bidra till ett rikare och mer nyanserat empiriskt underlag. Overférbarhet kommer
mojliggoras genom att studiens kontext, urval och metod beskrivs sa utforligt att resultaten
kan forstas och relateras till liknande sammanhang. Tillforlitlighet sdkerstdlls genom att
transparent redovisa forskningsprocessen i metod- och analysarbetet. Slutligen for att uppna
bekriftelsebarhet kommer analysen kontinuerligt att stddjas i det empiriska materialet och

inte enbart bygga pa egna tolkningar.

4.5.2 Etiska overviganden

Etiska Overvdganden dr en central del av kvalitativ intervjuforskning, da studien involverar
individer dir ofdrutsedda situationer kan uppstd (Kvale & Brinkmann, 2014). I denna studie
tas sérskild hinsyn till deltagarnas integritet och konfidentialitet. Samtliga deltagare kommer
att informeras om studiens syfte samt att deras medverkan &r frivillig och att de nér som helst
har mojlighet att avbryta sin medverkan utan negativa konsekvenser.

Deltagarna gav informerat samtycke innan intervjuerna genomfordes och
informerades om att intervjuerna spelas in i forskningssyfte och att allt material behandlas
konfidentiellt. Inspelningarna och transkriberingar anonymiseras och raderas nir de inte
langre dr nodvéndiga for studien, i enlighet med principen om att skydda deltagarnas identitet
(Kvale & Brinkmann, 2014).

Vidare lyfter Kvale och Brinkmann (2014) vikten av att forskaren &r uppmarksam pé
eventuella obehag som kan uppstd under intervjun. I denna studie tas detta i beaktning genom
att deltagarna, efter att ha tagit del av det Al-genererade materialet, informeras om att
innehallet dr artificiellt skapat. De far da mojlighet att reflektera over detta samt avbryta sitt
deltagande om de upplever obehag. Pa detta sétt sikerstélls det att studien genomfors med

respekt och inom etiska ramar.
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5. Analys

[ detta avsnitt analyseras hur unga konsumenters attityder dr till UGC i sociala medier.
Vidare analyseras hur de upplever och tolkar Al-genererat UGC, med fokus pda hur
autenticitet, mening och trovirdighet konstrueras i motet med det visuella materialet och
intervjusvaren. Slutligen behandlas deras acceptans av Al, ddir analysen belyser hur
medvetenhet om Al paverkar tillit, upplevd trovirdighet och bendgenhet att acceptera AI som

innehdllsskapare i marknadskommunikation.

5.1 Unga konsumenters syn pa UGC och autenticitet

Denna studie visar att unga konsumenters upplevelse av UGC och autenticitet 1 hog grad
formas genom visuella och kulturella signaler snarare &n genom faktisk kunskap om
innehéllets ursprung. Det empiriska materialet visar att Al-genererad UGC ofta uppfattas som
trovardig och autentisk nér innehéllet efterliknar uttryck som vardaglighet, spontanitet och
personliga erfarenheter. Detta Gverensstimmer med Lou och Yuan (2019), som menar att
innehall som uppfattas som UGC ofta tillskrivs hogre trovérdighet eftersom det associeras
med genuina erfarenheter och personliga uttryck. Resultaten visar dven att unga konsumenter
vérdesitter innehdll som kdnns personligt, relaterbart och mindre kommersiellt. Innehéll som
uppfattas som for professionellt eller tydligt sponsrat tenderar daremot att upplevas som

mindre autentiskt.

Jag foljer ganska méanga som ér drliga... jag tror att det avgdr mycket och jag foljer vdldigt manga

som jag anser vara stabila och trygga och som jag litar pa (IP1).

Detta dverensstimmer med Audrezet et al. (2020) som menar att autenticitet skapas genom
upplevelsen av nérhet, personlighet och spontanitet snarare dn genom perfekt eller polerad
kommunikation. Unga konsumenter verkar tolka UGC som autentiskt nir innehallet foljer de
sociala och visuella normer som forknippas med édkta och personliga upplevelser pa sociala

medier.
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5.1.1 Forsta intryck av innehallet

Pé denotativ niva fokuserar analysen pa hur det Al-genererade materialet uppfattas vid forsta
anblick, det vill sdga vilka konkreta element och uttryck som identifieras utan djupare
tolkning. I intervjuerna framtrader hur deltagarna initialt beskriver videons visuella stil, miljo
och handling. Denna forsta tolkning utgoér en viktig grund for den fortsatta meningsskapande
processen, d& den formar de intryck som senare kan bekréftas, omforhandlas eller ifragaséttas.

P& den denotativa nivan beskriver deltagarna i stor utstrdckning liknande element i
videon. Intervjupersonerna identifierar en person, en produkt och en relativt neutral miljo.

Beskrivningarna ror sig pa en konkret nivé dér fokus ligger pa vad som faktiskt syns i videon.

En tjej med néstan perfekt hy som sétter pa sig en ansiktsmask utan problem (IP 9).

Medan en annan respondent noterar en annan aspekt av miljon.

Vildigt steril miljo och en person som framstar som en ganska formell séljare (IP2).

| I »

Detta visar att den denotativa nivan kan skilja ndgot mellan individer men ér i stort sett stabil
mellan deltagarna. Respondenterna ser samma grundldggande visuella innehall, vilket ligger i
linje med Barthes idé¢ om denotation som bildens mest direkta och bokstavliga niva (Fiske,
2011). Denna nivd framstér i materialet som relativt okontroversiell och gemensam, oavsett
deltagarnas bakgrund eller instéllning.

Denna stabilitet pa den denotativa nivan kan dven fOrstds i relation till Kamath och
Alur (2024) inom digital marknadskommunikation, den tydliga och enkla exponeringen av
bade person och produkt foljer ett monster i sociala medier. Kotler et al. (2017) menar att

innehallet behdver vara snabbt avldsbart for att finga uppmarksamhet i ett flode dar innehall
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konsumeras snabbt. Samtidigt visar analysen att den denotativa nivan i hog grad efterliknar
typiska drag fran UGC, sdsom en ensam person i fokus och en informell presentation av
produkten. Detta ligger 1 linje med Lou och Yuan (2019), som visar att innehall som uppfattas
som anvédndarskapat ofta framstdir som mer autentiskt och trovdrdigt just genom sin
vardagliga och personliga utformning. Denotationens “enkla” och realistiska uttryck fungerar
ddrmed som en grund for att mojliggdra senare konnotationer om dkthet och trovérdighet.

Samtidigt problematiserar denna analys uppfattningar om denotation som en neutral
nivd. Som Barthes betonar dr dven den mest “objektiva” bildbeskrivningen redan kodad
genom visuella val och kulturella konventioner (Fiske, 2011). I detta material blir det tydligt
att det “enkla” bildspraket i sig &r ett strategiskt val. Den avskalade miljon, den ensamma
personen och den tydliga produktdemonstationen ar inte slumpmassiga, utan foljer etablerade
visuella normer inom sociala medier och sérskilt inom UGC-inspirerad reklam. Det som
framstar som spontant och vardagligt d&r ddarmed i praktiken noggrant konstruerat for att
signalera just dessa egenskaper.

Detta blir sérskilt tydligt 1 hur flera intervjupersoner spontant tolkar innehallet som
nagot vardagligt och “normalt”. Denotationen fungerar ddrmed inte enbart som en
beskrivning av vad som syns, utan etablerar ocksa en visuell realism som gor att innehéllet
uppfattas som autentiskt redan innan nagon djupare tolkning sker. Hér kan koppling goras till
Lou och Yuan (2019), som visar att UGC-liknande estetik, exempelvis informella miljoer och
“vanliga” personer, ofta anvinds strategiskt for att signalera dkthet och 6ka trovérdighet.

Samtidigt kan denna strategi ocksa forstds i relation till forskning om manipulerat
UGC. Luca och Zervas (2016) visar att innehdll som framstdr som spontant och
anvéndarskapat 1 sjdlva verket kan vara strategiskt producerat i kommersiellt syfte. I relation
till denna studie innebir det att 4ven den denotativa nivan kan ses som en del av en sddan
strategisk imitation, dér visuella element som signalerar autenticitet reproduceras for att
efterlikna genuina anvindaruttryck. Denotation blir ddrmed inte en neutral utgdngspunkt, utan

en aktiv del av reklamens meningsskapande strategi.

5.1.2 Tolkningar av reklamens uttryck

Det ar péd den konnotativa nivin som de mest intressanta skillnaderna mellan
intervjupersonerna framtrdder. Har borjar deltagarna tolka vad bilden betyder, snarare &n vad
den visar. Ett forsta tydligt resultat 1 intervjumaterialet dr att deltagarna initialt tolkar

reklamen genom samma tolkningsram som de anvénder for mycket annat innehall i sociala
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medier. UGC videon beddms alltsa inte i forsta hand som ett traditionellt reklambudskap, utan
som nagot som liknar det UGC-inspirerade innehdll som anvédndarna redan moter i sina
floden. Detta kan forstas 1 relation till Chevalier och Mayzlin (2006) och deras resonemang
om elektronisk word-of-mouth, dar innehdll som uppfattas som UGC ofta ges hogre
trovardighet eftersom det associeras med personliga erfarenheter och oberoende omdomen.
Ett annat centralt monster i materialet ar att deltagarna inte tolkar reklamen pa samma sitt
frdn borjan, utan intar olika tolkningspositioner. Dessa positioner paverkar i sin tur hur starkt

Al-avsljandet fordandrar deras upplevelse.

Personen pratar om den pé ett vildigt lugnt sdtt. Alltsé det dr inte sdhér: “kop detta”, utan mer

sahdr: “Ni har fragat om detta”. Det later inte som reklam (IP1).

Har fungerar det lugna tonldget och det vardagliga uttrycket som konnotativa signaler for
akthet. Enligt Sturken och Cartwright (2025), ar det inte sjdlva produkten eller personen i sig
som skapar mening, utan hur dessa presenteras.

Det ér inte fridmst innehdllets faktiska sanningsansprédk som avgor den forsta
tolkningen, utan hur vél uttrycket efterliknar vardagligt, personligt och lagmalt innehéll. Har
fungerar UGC-estetiken som en trovirdighetssignal. Den fér reklamen att framsta som mindre
patringande och mer lik en personlig rekommendation &n en annons. Detta ligger nira
Kamath och Alur (2024) som beskriver hur sociala medier har gjort reklam mer integrerad i
vardagligt innehdll, vilket fOrsvérar grénsdragningen mellan kommersiellt och

icke-kommersiellt material.

Alltsa den ger lite vénskaplig kdnsla i och med att det bara &r en person som snackar mot den. Det

ar inte sa tillfixat utan det ar lite enkelt (IP 6).

Samtidigt visar intervjuerna att denna konnotativa tolkning inte &r sjilvklar for alla. IP2 tolkar
istdllet samma innehall som mindre trovirdigt och beskriver personen i reklam som ‘“en
ganska formell sdljare”. Enligt Sturken och Cartwright (2025) aktiveras hér en annan kod, dir
det som for vissa signalerar autenticitet istéllet tolkas som konstruerat eller opersonligt.

IP4 representerar ett tredje perspektiv, dér skepsisen riktas mot sjdlva reklamformen.
Hen beskriver reklamen som “patvingad”, vilket tyder pa en mer generell motvilja mot denna
typ av marknadsforing, oavsett om den dr Al-genererad eller inte. Samtidigt gér dven denna

deltagare en viktig utmirkelse mellan att ndgot kan “kadnnas dkta” visuellt men dnda inte vara
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trovirdigt innehallsmissigt. Detta ligger i1 linje med Audrezet et al. (2020) som menar att
autenticitet i sociala medier konstrueras mellan innehéll, avsdndare och mottagarens tolkning

av kommunikation.

Alltséd jag tycker att dkthet handlar mycket om hela personens konto. Om den laddar upp
konsekvent innehéll som kinns, liksom, likt varandra eller vad man ska sdga. Om det har samma

vibe och sahir, da tycker jag att trovirdigheten 6kar. Och da skulle jag nog kunna tinka mig att tro

pa den hér personen (IP3).

Det ér inte bara si att deltagarna ser en hudvardsprodukt, de ser en viss typ av social handling,
ndmligen nidgon som tycks dela en personlig erfarenhet. Darfor bygger den forsta tolkningen
pa en implicit uppfattning om att det finns en verklig ménniska bakom videon. Nér den
upplevelsen senare raseras fordndras ocksa hela videons betydelse.

Vidare pédverkas tolkningen av plattformens logik, dédr deltagarna inte enbart tolkar
bilder 1 sig, utan relaterar de till hur innehdll vanligtvis ser ut i floden pd sociala medier.
Innehallet konnoterar dirmed inte bara autenticitet, utan ocksa att det “passar in i flodet”.
Detta kan forstas i relation till Kamath och Alur (2024) om digital marknadskommunikation
som visar att innehdll i1 sociala medier formas av plattformsspecifika normer och
interaktionsmonster.

Ett ytterligare monster dr att konnotation ofta sker snabbt och oreflekterat. Flera
deltagare tolkar innehédllet direkt utan att ifragasétta det, vilket tyder pa igenkdnning hos
mottagaren. Putland et al. (2025) tyder pd att tekniken inte skapar helt nya uttryck utan
snarare reproducerar och forstirker redan existerande visuella och kulturella monster.
Tolkningen sker snabbt och delvis automatiserat, vilket kan 6ka innehéllets paverkan.

Slutligen framtrdder dven konnotationer kopplade till kropp och utseende. Fokus pa
exempelvis “fin hud” skapar associationer till hélsa, framgéng och produktens effektivitet.
Detta etablerar ett implicit monster dir produktens funktion kopplas till personens utseende,
“hon ser bra ut, alltsd fungerar produkten”. Detta dr viktigt att notera att detta inte uttrycks
explicit 1 reklamen, utan &r en betydelse som skapas 1 mottagarens tolkning. Detta kan forstas
i relation till Sturken och Cartwright (2025) som visar hur bilder reproducerar kulturella ideal

kring kropp, identitet och framgang.

5.2 Artificiellt anvandargenererat innehall
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Lou och Yuan (2019) tyder pa att innehéll som uppfattas som UGC ofta tillskrivs hogre
trovirdighet, eftersom det antas vara skapat av “vanliga” konsumenter snarare dn av foretag
med kommersiella inslag. I intervjumaterialet framtrdder en liknande ambivalens: flera
deltagare beskriver det Al-genererade materialet som spontant och relaterbart vid forsta
anblick, men denna upplevelse dndras nédr det borjar reflektera Over avsdndare och

produktionssitt.

Jag tycker det &r laskigt, for hade jag inte fatt veta det, hade jag aldrig trott att det &r Al. Det kédnns
obekvamt att man kan gé pa det sa enkelt (IPS).

Tolkningen av innehallet blir dirmed inte statiskt, utan utvecklas i en process dér visuella och
narrativa koder vidgs mot fOrestdllningar om é&kthet och uttryck, utan ocksd genom

konsumenternas formaga att identifiera, eller misstianka dess artificiella ursprung.

5.2.1 Forindrade tolkningar av innehdllet

Nér deltagarna far veta att videon dr Al-genererad sker ett tydligt tolkningsskifte i den
konnotativa tolkningen. Det mest intressanta &r att det inte i forsta hand &r budskapet i sig

som fordndras, utan vad budskapet uppfattas vara ett uttryck for.

Det man ténker &r en person som man da alltsa far en tillforlitlighet till, som man ténker har en
asikt om det och har lagt liksom tid pé att prova nagot. Det ar ju helt plotsligt en person som inte

finns (IP1).

Hir sker en viktig fordndring i1 analysen: fore avslgjandet tolkades videon som ett uttryck for
erfarenhet, efter avslojandet som ett uttryck for konstruktion. Detta indikerar att Al inte
fordndrar den denotativa nivan, videon ser likadan ut, men den foriandrar den konnotativa
betydelsen. Den kulturella kod som tidigare signalerade autenticitet bryts, eftersom den inte
langre kan kopplas till en verklig erfarenhetsbérare. Darmed fordndras inte bara graden av
trovardighet, utan sjélva tolkningsramen som gjorde reklamen begriplig och “genuin”.

I kontrast sker en mer gradvis fordndring hos IP2. Eftersom hen redan fran borjan ar
skeptisk pdverkas inte tilliten lika drastiskt. Daremot forstirks en redan existerande kritisk

hallning:
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Al minskar tilliten till reklam och gor att man blir mer medveten om att det visuellt trovdrdiga inte

nodviandigtvis ér sant (IP2).

IP3 uttrycker detta &nnu mer explicit ndr hen séger att videon efter avslojandet kinns “mera

fake”.

Det ér deras asikter och det dr inte en genuin anvéndares asikter av produkten. Och det ar ju det som

formar édkthet. Att man ser en riktig persons upplevelser av produkten (IP3).

Det visar att dkthet inte forstds som objektivt i teknisk mening, utan som mgjligheten att
koppla innehallet till en verklig upplevelse.

Detta kan forstas i relation till Audrezet et al. (2020), som visar att autenticitet i
influencerkulturen inte enbart handlar om hur innehdll ser ut, utan om att foljare uppfattar
influencers som bidrare av egna preferenser, egen smak och egen Overtygelse. I
videomaterialet blir detta &dnnu tydligare: om det inte finns en verklig person bakom
innehdllet, finns heller ingen mojlighet att ldsa in egen vilja eller ett eget omdome bakom
budskapet. Al-genereringen blir ddrmed inte bara ett tekniskt produktionssétt, utan ett hot mot
reklamens meningsbéarande struktur.

Hér blir Barthes bildteori sérskilt anvindbar. Fiske (2011) menar att det som foréndras
inte dr tecknet 1 sig, utan dess betydelse. Bilden fortsétter att visa samma sak, men den
betyder ndgot annat. Den gar fran att konnotera "genuin rekommendation” till att konnotera
“strategiskt konstruerad reklam”.

Detta kan ocksad kopplas till Araujo et al. (2020), som visar att ménniskors
uppfattningar om Al paverkas av fragor om tillit och risk. I detta fall handlar det om att Al
underminerar de kulturella koder som normalt anvénds for att bedoma trovirdighet.

Analysen kan fordjupas genom att forstd Al-avslgjandet som en form av “omkodning”
av innehéllet. Nér deltagarna far veta att videon dr Al-genererad far samma visuella material
en ny betydelse. Det som tidigare uppfattades som “personligt” framstér istdllet som
“manipulerat” och det som kdndes “dkta” omtolkas till “fake”. Detta belyser att konnotation

inte &r stabil, utan beroende av kontext och information (Fiske, 2011).

Alltsa det finns vél alltid ett syfte med att gora reklam, men det &r vil ocksé det som ar reklam...
men det finns ju olika sitt att konstruera den och det kidnns inte som att foretaget kan std med rak

rygg om man dé till exempel anvénder en Al-genererad film. For det ar vél dndé skillnad p&d om
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man skickar ut en mask till en manniska och en person star och sdger att produkten var bra, om

man menar det genuint eller om det &r manipulerat (IP1).

Vidare innebér avsldjandet inte att bilder i sig fordndras, utan betraktarens position
skiftar. Deltagarna gar fran att inta rollen som medkonsument, dir innehéllet tolkas som en
mojlig personlig rekommendation, till att bli mer kritiska granskare av hur innehallet ar
producerat. Araujo et al. (2020) menar att en 6kad medvetenhet om Al ofta leder till mer
reflekterande och kritiska tolkningar.

Slutligen synliggor analysen att allt visuellt innehdll i ndgon mening &r konstruerat.
Al-avslojandet gor denna konstruktion tydlig och skapar en ©kad medvetenhet om
produktionens roll i meningsskapandet. Deltagarna borjar dirmed inte enbart tolka vad som
visas, utan ocksd hur och varfor det har skapats, vilket ligger i linje med Sturken och

Cartwrights (2025) syn pa bilder som kulturellt och socialt producerade.

5.2.2 Forestiillning om autenticitet

Utifrdn Sturken och Cartwright (2025) och Barthes bildteori kan analysen fordjupas
ytterligare genom begreppet myt. Myt handlar om hur vissa betydelser framstér som naturliga
och sjilvklara, trots att de dr socialt konstruerade.

I intervjumaterialet identifieras bland annat myten om den “genuina anvidndaren”.
Denna myt bygger pé idén att en vanlig person delar en drlig och personlig upplevelse av en

produkt. Det dr den uppfattning som gér UGC- liknande reklam sé effektiv.

Man ser en riktig persons upplevelse av produkten (IP3).

Har framstar kopplingen mellan person och erfarenhet som sjdlvklar och naturlig, som om det
ar s& innehdll “bor” fungera. Denna myt framtrider dven tydligt hos IP9, som kopplar
reklamen till en idealiserad verklighet dir produkten framstidr som vigen till ett Onskat

utseende.

Videon beskriver den perfekta varlden... att man ska se ut sa. Man vill ju kdpa produkten for att f4

en san hy (IP9).

Detta visar hur myten om den genuina anvidndaren inte bara handlar om att ndgon delar en

personlig erfarenhet, utan ocksd om att denna erfarenhet framstills som ett ideal som
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mottagaren kan, och bor, striva efter. Utifran Sturken och Cartwright (2025) kan denna myt
tolkas genom att den neutraliserar kopplingen mellan produkt och resultat. Den perfekta
huden framstar som en naturlig effekt av produkten, snarare d@n som en konstruerad
representation. Nér reklamen senare avslojas som Al-genererad synliggdérs dock denna
konstruktion, vilket gor att myten forlorar en del av sin sjdlvklara karaktar.

Det blir tydligt att det inte finns ndgon anviandare bakom innehallet, vilket synliggor
att den upplevda autenticiteten bygger pé kulturellt etablerade tecken snarare dn pa ett verkligt
personligt uttryck. I linje med Barthes (2012) kan detta forstds som att de konnotationer som
vanligtvis signalerar uttryck som spontanitet inte langre fungerar lika sjilvklart nir innehallets
artificiella ursprung blir kédnt. Flera deltagare reagerar darfér med obehag och beskriver
Al-inslaget som “ldskigt”. Detta kan forstas i1 relation till att Al inte bara péaverkar hur
reklamen tolkas, utan ocksd synliggér de underliggande kulturella strukturer som annars tas
for givna. Den “genuina anvindaren” framtrdder ddrmed inte som en objektiv realitet, utan
som en meningsskapande konstruktion som produceras genom visuella och kulturella koder.

Majoriteten av deltagarna upplever att reklamen forlorar sin autenticitet och
trovirdighet nar det framkommer att personen inte dr verklig. Vissa deltagare uttrycker dock
en mer nyanserad hallning dér det visuella uttrycket och innehallets kvalitet i1 sig kan bidra till
upplevd trovirdighet, dven nér avsdndaren ar artificiell. Detta forstirker bilden av att
autenticitet 1 sociala medier 1 hog grad dr kopplad till uppfattningen om en faktisk mansklig
avsindare, snarare in till innehallets visuella utformning i sig (Audrezet et al., 2020).

Vidare kan resultaten forstds i relation till en bredare myt om autenticitet i sociala
medier, dar reklam reproducerar en uppfattning om att det som ser vardagligt, spontant och
personligt ut ocksa ar dkta. UGC-estetiken fungerar dirmed som en symbol for sanning och
trovardighet, vilket ligger i linje med Lou och Yuan (2019) som visar att denna typ av innehéll
ofta uppfattas som mer genuin &n traditionell reklam. Nir innehallet avsldjas som
Al-genererat bryts denna myt och synliggor att autenticitet inte dr en sjdlvklar egenskap, utan

nagot som kan konstrueras.

Det visar ju att det inte &r en riktig ménniska, utan bara en som &r skapad (IP9).

Intervjusvaren pekar dven pa en underliggande kulturell myt dir det méanskliga likstélls med
det dkta, medan de artificiella kopplas till ndgot opélitligt. Detta kan forstas i linje med Araujo
et al. (2020), som visar att kulturella uppfattningar om teknik och méansklighet paverkar hur

innehdll vérderas. Al-utvecklingen utmanar dédrmed inte bara hur reklam produceras, utan
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ocksa hur autenticitet definieras. Samtidigt framtrader ytterligare en myt kopplad till
igenkdnning, dér det som kdnns bekant ockséd uppfattas som sant. Flera deltagare tolkar snabbt
innehallet som trovirdigt just for att det liknar format de tidigare mott 1 sociala medier. Detta
visar hur igenkdnning fungerar som en kognitiv genvig i tolkningen, snarare dn som bevis pa
innehallets dkthet, detta ligger i linje med Putland et al. (2025).

I linje med Barthes kan detta forstds som en myt som legitimerar vissa sétt att tolka
verkligheten, dir det som framstdr som sjdlvklart 1 sjdlva verket dr socialt och kulturellt
konstruerat (Fiske, 2011). Al-utvecklingen utmanar ddrmed inte enbart enskilda

reklambudskap, utan hela idén om vad som uppfattas som dkta i digitala miljoer.

5.2.3 Troviirdighet och ambivalens

Analysen visar att trovardighet 1 Al-genererad reklam som efterliknar UGC inte uppfattas som
en integrerad egenskap 1 innehallet, utan som ndgot som konstrueras i mottagarens tolkning.
Deltagarna bedomer inte trovirdighet enbart utifran vad som visas, utan utifrdn hur innehallet
relateras till uppfattningar om erfarenhet, intention och avsindare. Trovardighet framtriader
dirmed som en process snarare dn ett statiskt tillstand, vilket innebar att samma UGC-video
kan uppfattas olika beroende pa mottagarens forforstaelse och kontext.

Ett tydligt monster i materialet &r att flera deltagare tillskriver reklamen som viss
trovardighet baserat pa dess uttrycksform. IP1 beskriver exempelvis att videon upplevs som
trovéirdig eftersom hon upplever att personen pratar om produkten pa ett vildigt lugnt sitt och
inte att det later som en traditionell reklam. P& liknande sitt menar IP9 att reklamen kan
uppfattas som trovdardig om man inte har ett “kéllkritiskt 6ga”, dd man “tdnker att hon ir en
verklig person”. I dessa fall baseras trovérdigheten inte pa faktiska bevis eller verifierbar
information, utan pa hur vél innehallet efterliknar ett vardagligt och personligt tilltal.

Nér deltagarna far veta att reklamen ar Al-genererad omtolkas innehéllet, och det som
tidigare uppfattades som trovirdigt forlorar sin legitimitet. Denna ambivalens ligger néra
Dwivedi et a. (2023) som menar att generativ Al inte enbart skapar nya mdjligheter for
engagerande och personaliserad kommunikation, utan ocksa vicker fragor kring transparens,
etik och tillit. I deltagarnas resonemang blir detta tydligt genom att innehallet samtidigt

uppfattas som visuellt dvertygande och potentiellt vilseledande.

Helt plotsligt ar det en person som inte finns (IP1).
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Pé liknande sétt uttrycker IP3 att innehdllet kdnns falskt eftersom det inte ldngre handlar om
en genuin anviandares asikt. Hér blir det tydligt att trovardighet inte enbart handlar om
innehallets form, utan om mojligheten att koppla budskapet till en verklig erfarenhetsbérare.
Nér denna koppling bryts fordndras inte bara graden av trovirdighet, utan dven hur innehéllet
forstés i grunden.

Detta monster forstdrks ndr man jamfor deltagare med olika tolkningspositioner. IP2,
som redan frdn borjan intar en mer analytisk hallning, beskriver personen i reklamen som en
formell séljare och efterfragar mer konkret forskning. For denna deltagare ér trovérdighet i
hogre grad kopplad till bevis én till uttrycksform, vilket gor att reklamen aldrig uppnar samma
trovirdighet som hos IP1. IP5 visar en liknande tendens genom att betona vikten av egen
research och trovirdiga kéllor snarare dn att forlita sig pa korta videoklipp. Detta tyder pa att
troviardighet inte bara konstrueras 1 relation till innehallet, utan ocksa i relation till
mottagarens generella strategi for att utvirdera information.

Trots dessa skillnader framtrider en gemensam ndmnare: trovardighet ar starkt
kopplad till uppfattningen om en verklig person med egen erfarenhet. IP9 uttrycker
exempelvis att reklamen kan uppfattas som trovirdig om den framstar som en verklig person,
men att detta forandras ndr det blir tydligt att det handlar om ndgot som &r "skapat". Detta
overensstimmer med Audrezet et al. (2020), som visar att autenticitet och trovérdighet 1
digital marknadskommunikation ofta bygger pd uppfattningen att anvindaren agerar utifran
egna erfarenheter och preferenser. I det empiriska materialet blir detta sérskilt tydligt,
eftersom Al inte bara pdverkar hur innehallet ser ut, utan om det 6verhuvudtaget kan forstés
som ett uttryck for en sddan erfarenhet.

Intervjuerna visar att flera deltagare uttrycker ambivalenta och motsdgelsefulla
tolkningar av reklamen. Det framkommer exempelvis att innehdllet beskrivs som “dkta”
samtidigt som de upplevs som “lite for perfekt”. Detta indikerar att tolkningen av reklamen

inte dr linjér eller entydig, utan snarare komplex och forhandlad i stunden.

Jag tycker att s hon sétter pa sig masken ser for latt ut, for att det ska vara gjort i verkligheten

(IP6).
Denna ambivalens bor inte forstds som osdkerhet, utan som ett uttryck for aktivt

meningsskapande. 1 linje med Barthes perspektiv kan detta tolkas som att flera

betydelsenivier samexisterar och ibland konkurrerar i tolkningen av visuellt innehall (Fiske,
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2011). Deltagarna ror sig mellan tolkningsramar, dér bade kulturella uppfattningar om
autenticitet och visuella signaler i materialet paverkar hur reklamen forstas.

Ambivalensen kan ddrmed forstds som en krock mellan tva tolkningsnivéer, en forsta,
intuitiv tolkning dér innehéllet kinns trovérdigt, och en mer reflekterande tolkning dér dess
konstruktion blir synlig. Niar Al-inslagen introduceras forstarks denna ambivalens snarare dn
upploses. Flera deltagare ger uttryck for att innehéllet fortfarande “ser verkligt ut”, samtidigt
som de dr medvetna om att det inte ar verkligt. Detta kan forstas i relation till Araujo et al.
(2020), som visar att Al ofta vicker bade tillit och skepsis samtidigt, beroende pd hur
teknologins forstaelse kontextualiseras.

Vidare kan ambivalensen kopplas till den myt om autenticitet som tidigare
identifierades, ndr denna myt utmanas genom Al-avsldjandet uppstar ett tolkningsutrymme
dér tidigare sjdlvklara betydelser inte ldngre framstir som stabila. Deltagarna fortsitter att

kénna igen de visuella signalerna for autenticitet, men ifragasatter samtidigt deras giltighet.

5.3 Forstaelse och acceptans av Al

Nér materialet analyseras genom Technology Acceptance Model blir det tydligt att
anviandarnas erfarenhet av Al inte leder direkt till hogre acceptans av Al-genererad UGC.
Enligt TAM ir det framfor allt upplevd anvéndbarhet och upplevd anviandarvinlighet som
driver acceptans av en ny teknik. Upplevd anvéndbarhet avser i vilken grad en individ
upplever att tekniken fOrbéttrar prestationen eller forenklar en uppgift, medan upplevd
anviandarvénlighet handlar om hur enkel tekniken upplevs vara att anvinda (Davis & Grani¢,
2024). 1 intervjuerna ser man dock att denna logik bara delvis fungerar 1 relation till
Al-genererad UGC. Flera deltagare ar vana Al-anvidndare och upplever tekniken som latt att
anvinda, men detta gor dem inte mer positiva till att mota Al 1 UGC-liknande reklam, istéllet
blir de mer kritiska.

Det syns tydligt hos IP1, som beskriver sig som “véldigt, vdldigt bekvim” med Al och
anvinder ChatGPT for studier, bilder och underlag, men samtidigt séger att erfarenheten gor
henne “mer kallkritisk” eftersom ménniskor idag kan manipulera bilder pé ett sitt som varit
svdrare forr. Hir ser man att upplevd anvéndarvénlighet finns, men att den inte Overgar i
acceptans av Al-reklam. Det beror pa att den andra TAM-dimensionen, upplevd
anvindbarhet, omtolkas 1 reklamkontexten. For IP1 handlar anvindbarhet inte bara om att Al
effektivt kan producera innehall, utan om huruvida innehallet fortfarande kan fylla en social

funktion som trovdrdigt omdome. Nir Al bryter lanken mellan budskap och verklig erfarenhet
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faller alltsd den upplevda anvédndbarheten, trots att tekniken i sig uppfattas som enkel och
kompetent. Det tyder pd att TAM 1 detta material behover forstds socialt snarare @n enbart
funktionellt, en teknik kan vara litt att anvinda men dndd avvisas om den uppfattas
underminera autenticitet och tillit.

IP1 ar det tydligaste exemplet pd en deltagare som fOrst later reklamens form skapa
tillit. Personen uppfattar reklamen som trovérdig eftersom det inte later som en traditionell
reklam. Hér fungerar UGC-estetiken som en fortroendekod, det aterhédllsamma tilltalet blir
viktigare &n faktiska bevis. Men just déarfor blir Al-avslojandet ocksa kraftfullt. Nar
deltagaren fir veta att personen inte finns, faller inte bara tilliten till videon, utan sjilva
grunden for varfor den forst fungerade. Den Al-genererade UGC videon hade tolkats som ett
uttryck for erfarenhet, efter avslojandet tolkades den till konstruktion.

Detta perspektiv skiljer sig frdn IP6, som omedelbart identifierar videon som Al.

Jag ser ju att den dr Al-genererad. Det ar vildigt bra gjort, men man ser fortfarande att det dr Al pa

vissa smé delar (IP6).

Dar IP1 forst gér in i reklamen genom dess vardagliga tilltal, gar IP6 direkt in i den genom
tekniskt avkodade. Det betyder att Al-avslgjandet inte kan skapa samma kollaps, eftersom det
redan fran borjan finns en kritisk distans till det som visas.

Intervju 5 och 7 identifierar ocksa Al snabbt, men reagerar olika. IP5 haller fast vid ett
krav pa extern forskning och trovdrdiga kéllor, medan IP7 reagerar mer sjélvreflekterande
med formuleringar som att man inte vet “vad som dr dkta lingre”. Det tyder pa att teknologisk
bakgrund kan inriktas pa olika sétt, hos vissa i form av metodisk kontroll, hos andra i form av
generell osdkerhet. Davis och Grani¢ (2024) menar alltsé att genom TAM blir detta logiskt.
En teknik kan vara létt att anviinda och uppfattas som funktionellt effektiv, men &dndé far lag
acceptans om dess sociala anvindbarhet beddms som lag. I intervjuerna tycks Al ofta
uppfattas som effektivt i friga om produktion, men samtidigt som svagt nir det giller att bara

erfarenhet, autenticitet och relationellt fortroende.

5.3.1 Teknologisk kompetens och kritisk tolkning

Hos béade IP1 och IP3 verkar Al-erfarenhet framst hoja troskeln for vad som kan accepteras
som genuint. IP3, som anvidnder ChatGPT, Gemini och Al-verktyg i bade studier och arbete,

sdger att erfarenheten bidrar till foljande.
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Jag har lattare att genomskada det och kan sérskilja lite ldttare... vad som faktiskt &r fejk eller, eller pa

riktigt (IP3).

Samtidigt beskriver samma intervjuperson ocksd videon som engagerande, med “en tydlig
hook” och “det hér lilla secret element” som gor att man vill fortsétta titta.

Instéllningen till Al tycks alltsd inte skydda anvidndaren fran reklamens visuella
uttryck och kinsloméssiga genomslag. Med hjilp av TAM gér det att dra sambandet att
anvindare med hog teknisk vana fortfarande kan uppfatta Al som kommunikativt effektivt,
men att deras acceptans avgors av fler kriterier dn enbart effektivitet. For deltagarna blir inte
frdgan om tekniken fungerar, utan om den anvénds pa ett legitimt sétt. Har blir ocksé Araujo
et al. (2020) relevant, eftersom de visar att Al ofta virderas genom en kombination av
anvéndbarhet, risk och kontroll snarare &n en enkel positiv/negativ skala. Nar deltagarna som
forstar vad Al kan gora, blir de mer medvetna om att dess kommunikativa styrka ocksé
innebér en risk for att vilseleda. Detta kan forstas i relation till Dwivedi et al. (2023) som
menar att Al idag kan producera innehdll som efterliknar ménskliga uttryck och sociala
kommunikationsformer. Néar Al-genererat material anvdnds blir det svarare att skilja fran
ménskligt producerat innehall, d& dkar ockséd betydelsen av teknologisk forstaelse och kritisk
medvetenhet hos mottagaren.

Erfarenhet av Al handlar inte enbart om att kidnna till eller anvdnda Al, utan om en
bredare formaga att tolka och kritiskt granska digitalt innehall. Detta innefattar att kunna
identifiera visuella monster, uppmérksamma avvikelser och reflektera 6ver hur innehéllet ar
producerat. Teknologisk kompetens kan ddrmed forstds som en form av kritisk
tolkningskapacitet, dir anvindaren aktivt forhaller sig till innehallets konstruktion snarare dn
att enbart ta det for givet (Araujo et al., 2020).

Vidare framtrdder tydliga skillnader mellan deltagare med hog respektive ldg
teknologisk forstdelse. Deltagare med hogre kompetens dr mer bendgna att ifragasétta
innehallet och reagera pa detaljer som upplevs som “for perfekta” eller “onaturliga”, medan
deltagare med lagre teknologisk forstaelse i1 storre utstrackning accepterar innehéllet direkt

och tolkar det inom etablablerade ramar, saisom UGC eller traditionell reklam.

Om jag hade fatt upp det pa exempelvis TikTok, jag mérker vl att munnen och soundet inte

hanger ihop sa bra. Men jag hade nog inte trott att det dr pa grund av att det ar Al-genererat (IP8).
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Detta tyder pé att Al-erfarenhet fungerar som ett filter i tolkningsprocessen, dér graden av
kunskap péverkar hur innehéllet forstds och vérderas. Denna skillnad kan forstds som en
forskjutning i mottagarens position. Med 6kad teknologisk kompetens ror sig anvéndaren fran
att inta en mer aktiv och analytisk roll som kritisk granskare. Tolkningen blir ddrmed mer
reflexiv och mindre automatisk, vilket innebér att innehéllets visuella uttryck inte accepteras

direkt, utan sitts i relation till kunskap om hur det kan ha producerats.

5.3.2 Erfarenhet och kritisk medvetenhet

Trovirdigheten 1 Al-genererat UGC skapas inte enbart genom innehdllets budskap, utan
genom hur innehéllet ser ut och upplevs vara producerat. Det som hér kan fOorstds som
maskinbaserade trovérdighetssignaler handlar om visuella och estetiska kvaliteter sdsom hog
bildskirpa, jamn ljussittning, symmetri och en overgripande “ren” estetik. Dessa signaler kan
ge intryck av professionalitet och teknisk precision, vilket i1 vissa fall tolkas som en indikator

pa trovirdighet. Samtidigt visar intervjumaterialet att dessa signaler inte dr entydiga.

Det &r vildigt bra gjort, men man ser fortfarande att det 4r Al pé vissa sma delar, tycker jag i alla

fall... (IP6).

Vissa deltagare tolkar den hoga kvaliteten som ett tecken pa att innehdllet ar vélproducerat
och ddrmed mer palitligt, medan andra, sdsom IP6, reagerar pa samma egenskaper som “for
perfekta” och ddarmed adr mer misstdnksam. Detta tyder pa att samma visuella signal kan ge
upphov till motsatta tolkningar beroende pa mottagarens tolkningsram. I linje med Barthes
teori kan detta fOrstds som att dessa visuella uttryck fungerar som konnotationer, dér
betydelsen inte dr fast utan skapas i relation till kulturella koder och tidigare erfarenheter
(Fiske, 2011). Barthes (2012) menar att saidana konnotationer genom upprepning kan framsta
som naturliga och sjdlvklara, trots att de 1 grunden &r kulturellt konstruerade. Visuella uttryck
som spontanitet, vardaglighet och personlighet kan didrmed fungera som tecken for
autenticitet, ven ndr innehallet ar strategiskt producerat.

Deltagarna visar ofta en intuitiv kdnsla av att ndgot ar “fel” i Al-genererat innehall,
men har svart att beskriva vad som kinns fel. Detta pekar pd att tolkningen av trovérdighet
inte enbart dr rationell, utan ockséd kroppslig och erfarenhetsbaserad. De visuella signalerna
uppfattas genom en slags igenkdnning, dir smé avvikelser fran det forvéntade skapar en

kénsla av osdkerhet.
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Detta kan kopplas till hur Al-teknologin utvecklas och anvinds, eftersom Al trdnas pa
stora mangder befintlig visuellt material, reproducerar den ocksa de estetiska normer som
redan associeras med trovédrdighet och kvalitet. I denna mening skapar Al inte nya
trovirdighetssignaler, utan forstarker och reproducerar de som redan finns etablerade i digital
kultur. Detta ligger i linje med Putland et al. (2025) som visar att Al ofta bygger vidare pa
existerande visuella och kulturella monster.

Samtidigt kan utvecklingen av Al gora tolkningen mer komplex, dd samma visuella
signaler kan fOrstdrka och underminera upplevelsen av trovirdighet. Detta knyter dven an till
tidigare analys av konnotationer, dir det framgar att det som uppfattas som “typiskt” eller
bekant i1 visuellt innehdll spelar en avgorande roll for hur de tolkas. Flera deltagare menar
dessutom att Al blivit s realistiskt att det blir allt svarare att skilja Al-genererat innehall fran

ménskligt producerat material.

Det borde vara mirkt att det dr Al, men det ar praktiskt taget ndstan omgjligt. For att Al dr sa pass
bra idag att den kan goéra en video som lurar folk. S& bara om ett &r kommer det inte ens finnas

datorer som kan lasa av att det ar Al tror jag (IP6).

Detta tyder pé att Al:s 6kade realism ytterligare kan forsvira mottagarens mdjligheter att
skilja mellan artificiellt och ménskligt producerat innehall, vilket gor frdgor om autenticitet,

transparens och trovérdighet allt mer komplexa i digital marknadskommunikation.

5.3.3 AI och troviirdighet

Transparens fungerar som en central tolkningsram i1 motet med Al-genererad reklam,
information om att innehallet dr Al-genererat fordndrar inte det visuella materialet i sig, men
har en tydlig paverkan pa hur det tolkas. Samma innehdll kan uppfattas som autentiskt nér
dess ursprung dr okédnt, men som konstruerat nér det tydligt framgér att det ar skapat med Al.
Detta lyfts tidigare i analysen, dir Al-avslojandet visade sig omkoda innehallets betydelse
snarare dn dess form. Flera deltagare uttrycker att Al i sig inte nddvindigtvis &r problematiskt

utan att det avgorande dr hur de kommuniceras.

Al i reklam behdver inte vara ndgot daligt, det beror pa hur man anvinder det (IP4).

IP4, menar att Al 1 reklam 1 sig inte dr problematiskt, utan nédr det ska imitera en verklig

person som rekommenderar en produkt, det dr da det blir problematiskt. Intervjumaterialet
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indikerar att acceptansen Okar nédr anvdndaren upplever att kommunikation dr Sppen och
tydlig. Transparens bidrar dirmed till en kinsla av drlighet och kontroll, vilket kan minska
upplevelsen av att bli vilseledd. Detta tyder pa att acceptans inte enbart handlar om teknologin
1 sig, utan om hur réttvis och legitim kommunikation uppfattas vara. I linje med Araujo et al.
(2020) kan detta forstds som att anvidndare virderar Al utifran en kombination av
anvandbarhet, risk och kontroll. Transparens kan 1 detta sammanhang ses som en faktor som
okar kénslan av kontroll och dirmed bidrar till hogre acceptans. Det framtrider samtidigt ett
alternativt perspektiv fran intervjuerna, dir Al i reklam inte nddvindigtvis uppfattas som

problematiskt.

Jag skulle inte séga att det 4r ndgot fel att anvinda Al for reklam pé det hér séttet (IP7).

Detta visar att Al-genererad reklam inte uppenbart avvisas, utan att det ocksa finns en
acceptans dér tekniken ses som ett naturligt inslag 1 samtida marknadskommunikation. Detta i
linje med Araujo et al. (2020), som visar att Al inte enbart véicker skepsis utan dven uppfattas
som effektiv, rationell och i vissa fall legitim beroende pa kontext. Detta perspektiv
kontrasterar mot de mer kritiska tolkningarna och indikerar att acceptansen av Al inte &r
homogen, utan varierar beroende pé individens instéllning och tolkningsram.

Samtidigt framtrdder en paradox i materialet, d&ven om transparens kan oka
acceptansen, tenderar den ocksa att minska upplevelsen av autenticitet. Nér det blir tydligt att
innehallet 4r Al-genererat forlorar det en del av den “dkta” kéinsla som annars kan uppsta
genom UGC-estetik. Audrezet et al. (2020) menar att detta innebér att nadgot kan uppfattas
som mindre genuint, men samtidigt mer acceptabelt. | reklamsammanhang framstér kraven pé
tydlighet som hogre, medan Al-inslag i exempelvis underhallning kan accepteras utan samma

behov av bekriftelse.

5.3.4 Transparens och acceptans

Acceptansen av Al-genererad reklam 4r inte generell, utan 1 hog grad beroende av
kontextuella faktorer. En central aspekt dr plattformens betydelse, Al-reklam tycks accepteras
lattare i sociala medier, dér innehallet redan priaglas av snabb konsumtion, underhéllning och
en mindre formell kommunikationsstil. I dessa miljéer framstér inte autenticitet som ett lika
starkt krav, vilket gor att Al-genererat innehall ldttare kan smélta in. I linje med Kamath och
Alur (2024) som visar att reklam 1 sociala medier ofta integreras i floden av vardagligt

innehall och ddrmed uppfattas som mindre traditionell och mer informell.
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Vidare varierar acceptansen beroende pé innehallets syfte. Nar reklamen uppfattas som
informativ, exempelvis 1 syfte att ge rdd eller rekommendationer, stills hégre krav pa
trovardighet och autenticitet. IP6 uttrycker att rekommendationer dr nagot som borde komma

naturligt:

... det dr som att de har inte lyckats fa en riktig person att voucha for deras produkt (IP6).

Niér innehallet ddremot tolkas som underhéllande blir kraven lagre och Al upplevs som mer
acceptabelt. Detta kan forstds i relation till tidigare analys av studien, dar det visats att
kopplingen till en verklig erfarenhetsbérare ar central for hur innehallet varderas. Nir denna
koppling inte forvintas vara lika stark, minskar ocksé problematiseringen av Al-inslaget.
Aven produktkategori framtriider som en avgdrande faktor, for produkter som #r nira

kopplade till kroppen, sdsom hudvard, 6kar kraven pa autenticitet och en trovirdig avsindare.

... hon hade kunnat visa stegvis eller hur skillnaden var mellan forsta veckan och tredje veckan

exempelvis... hon kénns fake.. AL. (IPS).

Har blir det sérskilt viktigt att innehdllet kan kopplas till en verklig upplevelse, vilket ligger 1
linje med Audrezet et al. (2020) som visar att autenticitet 1 digitala miljoer bygger pa
uppfattningen om en genuin och erfarenhetsbaserad avsindare. Aven Lou och Yuan (2019)
framhaller att tillit stirks ndr innehall upplevs som personligt och relaterbart, vilket gér dessa
krav sérskilt framtradande 1 produktkategorier som bygger kroppsliga resultat.

Avsidndarens roll dr ytterligare en viktig dimension, intervjuerna visar att Al som
avsdndare accepteras 1 storre utstrackning ndr det ar tydligt kopplat till ett foretag eller en
organisation, medan det uppstir en storre problematik ndr Al anvédnds fOr att imitera en
“vanlig person”. I dessa fall uppstar en avvikelse mellan det visuella uttrycket och innehallets
faktiska ursprung, vilket kan uppfattas som vilseledande. Autenticitet i digitala miljéer bygger
pd uppfattningen om en genuin och erfarenhetsbaserad avsdndare (Audrezet et al., 2020).
Detta knyter an till tidigare analys av myten om den “genuina anvéndaren”, dér autenticitet
bygger pa upplevelsen om en verklig individ bakom budskapet. Detta kan dven kopplas till
Luca och Zervas (2016) om manipulerat anvdndarinnehall, ddr innehall framstar som spontant
men 1 sjdlva verket &r strategiskt producerat riskerar att uppfattas som vilseledande nér detta

blir synligt.
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Vidare framtrider en tydlig skillnad mellan hur AI uppfattas i reklam respektive i
innehdll som tolkas som personligt eller UGC. Nér innehéllet tydligt uppfattas som reklam
tycks Al vara mer accepterat, eftersom publiken redan forvantar sig ett strategiskt syfte. Nar
samma uttryck daremot uppfattas som personligt innehall kan Al istéllet skapa en kénsla av
att bli vilseledd. Acceptansen blir ddrmed beroende av huruvida mottagaren forvintar sig
strategi eller autenticitet 1 situationen. Acceptansen av Al-genererad reklam tycks styras av
parallella “regler” som varierar beroende pa kontext.

Intervjuerna tillfor dven ett tydligt effektivitetsargument for Al-anvédndning, dér
tekniken inte bara ses som acceptabel utan ocksd som praktiskt Gverligsen i vissa

sammanhang.

Nér det géller riktiga ménniskor kan man gora det sjdlv, men med Al kan man till exempel
skapa en latsasfigur i en video som rdr sig och gor olika saker. Sddant kan man egentligen gora

sjilv ocksd, men det blir smidigare och mer effektivt att anvinda Al (IP6).

Detta illustrerat hur Al inte nddvéandigtvis ersitter minsklig kreativitet, utan snarare uppfattas
som ett verktyg for att effektivisera redan mojliga produktioner, vilket ytterligare forklarar

dess 0kade acceptans i mer kontrollerade och organisatoriskt forankrade sammanhang.

5.4 Sammanfattande analys

Analysen visar att Al-genererad reklam paverkar deltagarnas uppfattningar pa flera nivéer, dir
tillit, autenticitet och transparens framtrider som nira sammanlidnkade faktorer. Initialt
uppfattas reklamen 1 flera fall som trovérdig, men denna uppfattning fordndras tydligt nir det
framkommer att innehallet &r Al-genererat. Deltagarna beskriver da att det blir “svarare att ta
till sig budskapet” och att de blir mer kritiska.

Denna forédndring kan kopplas till en forlust av upplevd autenticitet. Flera deltagare
betonar att det centrala inte enbart dr hur realistiskt innehall framstar visuellt, utan att det
finns en verklig person bakom budskapet. Nér detta inte ldngre ar fallet upplevs innehallet
som mindre genuint och mer konstgjort, vilket i sin tur paverkar tilliten negativt. Som en
deltagare uttrycker det innebér det att man “litar pa ndgon som inte finns”. Flera deltagare
beskriver en kdnsla av obehag eller osdkerhet, dir det upplevs som “lite laskigt” att inte kunna
avgora vad som ér verkligt.

Vidare framkommer att acceptansen for Al-genererad reklam é&r villkorad snarare dn

helt avvisande. En aterkommande uppfattning &r att transparens spelar en avgdrande roll, dir
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flera respondenter menar att innehdllet bor vara tydligt Al-midrkt. Detta indikerar att
problematiken inte enbart ligger 1 anvdndningen av Al i sig, utan upplevelsen av att bli
vilseledd.

Analysen visar dven att kontexten har betydelse for hur Al uppfattas. I reklam som
bygger pa personliga erfarenheter, sdsom hudvardsprodukter, blir kravet pd en verklig
avsindare sarskilt tydligt. Har kopplas trovardigheten till uppfattningen om att ndgon faktiskt
har testat produkten, vilket gér Al mindre accepterat i denna typ av innehall.

Samtidigt visar dven analysen att deltagarnas relation till teknik och Al hade stor
betydelse for hur det Al-genererade innehallet tolkades och virderades. Personer med hogre
teknologisk medvetenhet eller tidigare erfarenhet av Al uppvisade generellt en mer kritisk
hallning till innehéllet och reflekterade i storre utstrickning 6ver hur tekniken kunde
manipulera uttryck for autenticitet. Flera deltagare upplevde Al-genererat innehdll som
imponerande med samtidigt osdkert och svart att lita pa. Detta problematiserar tidigare
forskning som ofta framhaller AI som objektivt, effektivt och rationellt, d& resultaten istillet
visar att teknologisk kompetens ocksa kan oka skepticism och kritisk medvetenhet kring
innehdllets autenticitet.

Sammanfattningsvis tyder analysen pd att Al-genererad reklam utmanar
grundliggande mekanismer for hur tillit skapas i sociala medier. Trovirdighet framstar inte
enbart som en fraga om hur realistiskt innehallet dr, utan om relationen mellan mottagare och
avsidndare. Nir denna relation upplevs som artificiell paverkas bade budskapets

genomslagskraft och synen pa avsandaren.
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6. Diskussion och slutsats

Resultaten fran denna studie visar att Al-genererad reklam som efterliknar UGC inte enbart
handlar om nya tekniska mojligheter, utan om en mer grundlidggande fordndring i hur reklam
forstas, tolkas och vérderas i sociala medier. Utifrén studiens forsta forskningsfraga, som
undersoker vilka upplevelser unga konsumenter har av UGC och dess autenticitet, visar
resultaten att autenticitet kopplas till visuella och kommunikativa uttryck som upplevs som
personliga, spontana och relaterbara. Innehall som framstér som vardagligt och mindre
producerat uppfattas ofta som mer trovérdigt, vilket ligger 1 linje med tidigare forskning om
UGC och influencermarknadsforing. Samtidigt visar resultaten att deltagarna 4r medvetna om
att dven innehdall som uppfattas som genuint kan vara strategiskt producerat. Autenticitet
framstar ddrmed inte som en fast egenskap i innehéllet, utan som nigot som uppstér i
mottagarens tolkning och i relation till etablerade normer kring hur “dkta” innehall férvintas
se ut 1 sociala medier.

Vidare visar studiens andra forskningsfraga, som behandlar hur unga konsumenter
upplever Al-genererad UGC reklam, att deltagarnas upplevelser préiglas av en tydlig
ambivalens. Flera deltagare beskrev det Al-genererade materialet som trovérdigt och
realistiskt vid forsta anblick, sérskilt eftersom videon efterliknade de visuella uttryck som
vanligtvis associeras med UGC. Detta tyder pa att Al idag kan reproducera ménga av de
signaler som traditionellt fungerat som indikatorer pd autenticitet. Samtidigt férandrades
deltagarnas tolkningar nér innehéllets artificiella ursprung blev kiant. Manga uttryckte dé en
kdnsla av obehag, skepticism eller att ha blivit vilseledda. Resultaten tyder déarfor pa att
trovdrdighet inte enbart handlar om hur realistiskt innehdllet framstar, utan ocksa om
forestillningen om en verklig minniska bakom budskapet. Sarskilt i reklam som bygger pé
personliga erfarenheter, sésom hudvardsprodukter, framstod den ménskliga avsdndaren som
central for upplevelsen av autenticitet.

Resultaten visar dven att acceptansen av Al-genererat innehall varierar beroende pa
sammanhang och forvintningar. Nir Al anvindes i tydligt kommersiella sammanhang
uppfattades tekniken som mer accepterad, eftersom deltagarna redan forvéntade sig ett

strategiskt syfte bakom kommunikationen. Daremot uppstod storre skepticism nér Al
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anvindes for att imitera personligt eller UGC material, da flera deltagare upplevde att gransen
mellan genuin kommunikation och manipulation blev otydlig. Detta indikerar att
Al-genererad reklam utmanar etablerade mekanismer for hur tillit skapas 1 sociala medier och
att autenticitet fortfarande dr starkt kopplad till upplevelsen av ménsklig nirvaro och
erfarenhet.

Slutligen visar studiens tredje forskningsfrdga, som undersoker hur unga
konsumenters erfarenhet av Al paverkar dess tolkning och acceptans av Al-genererat innehall,
att deltagarnas erfarenhet av Al och digitala verktyg hade stor betydelse for hur innehéllet
véirderades. Personer med storre erfarenhet av Al uppvisar generellt en mer kritisk hallning till
innehallet och reflekterar oftare 6ver hur tekniken kunde anvéndas for att manipulera uttryck
for autenticitet. Samtidigt innebar hog teknologisk kompetens inte att deltagarna inte
paverkades av reklamens genomslag. Flera tekniskt kunniga deltagare beskrev fortfarande
innehallet som engagerande och kommunikativt effektivt, trots att de samtidigt identifierade
det som artificiellt. Detta tyder pa att teknologisk forstaelse snarare leder till en mer
reflekterande och ambivalent relation till Al-genererat innehall 4n till ett direkt
avstandstagande.

Sammanfattningsvis visar studien att Al-genererad reklam som efterliknar UGC
skapar en komplex relation mellan realism, autenticitet och tillit. Aven om Al kan
reproducera de visuella uttryck som traditionellt associeras med genuint UGC, visar denna
studie att autenticitet fortfarande &r starkt kopplat till uppfattningen om ménsklig erfarenhet
och nérvaro. Studien bidrar dédrmed till en fordjupad forstéelse for hur unga konsumenter
navigerar i en digital mediemilj6 dér gransen mellan ménskligt och artificiellt innehall blir allt
svdrare att urskilja. Studiens bidrag visar alltsd att Al kan reproducera visuella signaler for
autenticitet, men att upplevelsen av trovirdighet fortfarande ar starkt kopplad till
uppfattningen om ménsklig erfarenhet av innehallet.

Samtidigt aktualiserar resultaten ocksé en bredare utveckling inom digital
marknadskommunikation, dar Al blir ett allt mer kostnadseffektivt och lattillgéngligt verktyg
av reklam och innehall. Generativ Al mojliggdr snabbare och mer resurseffektiv produktion
av UGC-liknande material, vilket kan fordndra hur foretag arbetar med
marknadskommunikation i sociala medier. Studien visar dock att denna utveckling ocksa
medfor nya utmaningar kring transparens, autenticitet och tillit, sérskilt i sammanhang dir

kommunikationen bygger péd upplevelsen av personliga erfarenheter och méansklig nérvaro.
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