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Abstrakt 

Titel: Sex sex sex – en studie om hur sexuellt laddad 
annonsering formar konsumenters varumärkesattityd. 

Författare:   Sandra Ambjörnson och Sofia Hedbys 

Examinator:   Thomas Helgesson 

Handledare:   Navid Ghannad 

Nivå:    Kandidatuppsats, Marknadsföring 15hp. VT 2012 

Nyckelord:   Varumärkesattityd, Annonsattityd, Provokativ reklam 

Problemformuleringar: 1. Hur emottas sexuellt laddad annonsering beroende på 
produktkategori? 

 2. Hur emottas sexuellt laddad annonsering beroende på 
konsumentens ålder? 

 3. Hur emottas sexuellt laddad annonsering beroende på 
konsumentens könstillhörighet? 

Syfte: Studiens syfte är att få bättre förståelse för hur sexuellt 
laddad annonsering formar konsumenters annons- och 
varumärkesattityd. 

Teoretisk referensram: Studiens utgångspunkt är tidigare forskning som berör 
varumärkesuppbyggnad, marknadskommunikation och 
emotionell marknadsföring med ett fokus på sexuellt 
laddad reklam.  

Metod: För att uppfylla studiens syfte har ett kvalitativt 
tillvägagångssätt antagits, utifrån en abduktiv ansats. 
Genom sex stycken fokusgruppsintervjuer, med sex 
respondenter vid vardera tillfälle, har studiens primärdata 
insamlats. 

Empiri: Informanterna delades in i tre olika ålderskategorier – 
tonåringar, vuxna och äldre – där varje åldersnivå 
inkluderar en renodlat manlig respektive kvinnlig grupp. 
Deras reaktioner på och känslor för fyra stycken 
egenutformade annonser sammanställs i empirikapitlet. 

Slutsats Varumärkesinnehavare bör ta hänsyn till marknads-
kommunikationens mottagare samt sin egen image och 
produkt, då dessa faktorer i hög grad avgör hur de sexuellt 
laddade inslagen emottas, vilket formar såväl annons- 
som varumärkesattityd. 



Abstract 

Titel: Sex sex sex – a study about how sexual content in 
advertising molds consumer’s brand attitude 

Författare:   Sandra Ambjörnson and Sofia Hedbys 

Examinator:   Thomas Helgesson 

Handledare:   Navid Ghannad 

Nivå:    Bachelor thesis in Marketing, 15 ECTS. Spring 2012 

Nyckelord: Brand attitude, advertising attitude, Provocative 
advertising 

Problemformuleringar: 2. Is the product category a determining factor in how 
sexually charged advertising is recieved? 
1. Is age a determining factor in how sexually charged 
advertising is recieved?  
3. Is gender a determining factor in how sexually charged 
advertising is recieved? 

Syfte: The aim is to gain better understanding of how sexually 
charged advertising molds consumer’s advertising and 
brand attitude  

Teoretisk referensram: The study is based on previous research on brand 
building, communication and emotional marketing with a 
focus on sexually charged advertising. 

Metod: A qualitative research method has been adopted, with an 
abductive approach. The primary data was collected 
through six focus group interviews, with six respondents 
on each occasion.  

Empiri: The respondents was divided into three different age 
groups – teens, adults and elderly – with each age level 
including a purely male and female group. Thier reactions 
and feelings towards four self-designed ads are compiled 
in the empirical chapter. 

Slutsats Trademark holders should take the communication 
reciever, aswell as their own image and product, into 
account, as these factors determines how sexually charged 
elements are interpreted, wich molds both the ad and the 
brand attityde.  



Förklaring av titel 

Namnger man sitt examensarbete såsom vi gjort, finns det fog för en förklaring. Titelns 
syfte är att väcka uppmärksamhet och i viss mån chockera, vilket vi finner fånga 
uppsatsens kärna. Vad som väntar läsaren är en studie om sexuellt laddad reklam, vars 
inslag är till för att göra just detta – chockera. Sifferkombinationen 666 är i sig 
provocerande då det associeras till djävulsdyrkan. Titeln har dock ingen annan koppling 
till detta nummer annat än att sex är tabubelagt och provocerande, i likhet med sådant 
som anses syndfullt och gudlöst. Därtill består studien av sex stycken 
fokusgruppsintervjuer med sex respondenter i vardera grupp. Titeln är därmed en slags 
hyllning till dem, för att de tog sig tid och utgjorde stommen i vårt arbete. Tack!   
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1. Inledning  

Följande kapitel förklarar uppsatsen kärna – bakgrunden till det problem som 
undersöks samt dess syfte. Det ämnar ge läsaren förståelse för vad som skall komma att 
studeras och analyseras, för att besvara studiens frågeställningar.  

1.1 Problembakgrund 

Den 16 November 2011 lanserar klädföretaget Benetton sin nya reklamsatsning, 
Unhate, som ska komma att väcka starka reaktioner världen över. I den nya 
annonskampanjen får allmänheten beskåda politiska antagonister, såsom Barack Obama 
och Kinas President Hu Jintao samt påve Benedict XVI och imamen Ahmed Mohamed 
el-Tayeb, mötas i en passionerad kyss. 

”Personligen tycker jag att kampanjen kan få fortsätta publiceras, den är rolig 
men har också en djupare mening. En kollega tyckte att den var onödig och bara 
barnslig.” [1] 

”Den fångar ju verkligen folks uppmärksamhet, vilket såklart är poängen. 
Människor är så immuna mot reklam, för vi ser så mycket av det varje dag. 
Dessutom kommer ingen reklam att göra alla nöjda. Någon kommer alltid bli 
upprörd. Jag gillar den i alla fall!” [2] 

”Detta visar en allvarlig brist på respekt /…/ en tydlig demonstration av hur 
publicitet kan bryta mot de grundläggande reglerna om respekt för människor 
genom att locka uppmärksamhet genom provokation!” [3] 

Denna provokativa reklam med sexuella anspelningar har fött såväl förtjusning som 
förargelse och har givit Benetton all anledning att jubla. Även om kampanjen som 
förväntat drogs tillbaka, har press världen över dissekerat reklamen och på så vis 
förlängt företagets stund i rampljuset, helt utan kostnad för Benetton. 

Vad klädesföretaget gjorde var att chockera, provocera samt väcka starka känslor och de 
är på intet sätt unika i detta avseende. Att uppröra och förfära är ett välkänt och 
välbeprövat marknadsföringsrecept och har nyttjats sedan reklamvärldens begynnelse. 
Nakna kvinnor prydde tobaksannonser redan på 1800-talet och under tidigt 20-tal 
begagnades denna metod for att sälja tvålar och lotioner (Riechert, 2003). Även om det 
visat sig vara en effektiv metod for att fånga konsumenters uppmärksamhet bör det 
beaktas att vad som en gång var uppseendeväckande, höjer inte längre några ögonbryn 
(Heller, 2000). Dagens reklam bryter tabu efter tabu i jakten på provokation 
(Konsumentverket, 1994). Att reklam under de senaste årtiondena ändrat skepnad, tros 
bero på ett ökat mediebrus. I det moderna samhället slåss tusentals varumärken om 
konsumenternas uppmärksamhet vilket har bidragit till att en ny form av 
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marknadsföring fötts, nämligen provocerande reklam (Kotler, 2008). Den är till för att 
fånga publikens fokus genom att bryta tabun och chockera. Då marknadsförare önskar 
särskilja sig har provocerande reklam med sexuella anspelningar ökat och blivit alltmer 
blottlagt, enligt Severn, Belch och Belch (1990). Några av de mer subtila 
parningssignalerna har i århundranden används för att göra reklam för varor och tjänster 
(Pease, 1991). Under tidigt 1900-tal krävdes det så lite som att kvinnan lyfte på kjolen 
för att visa en skymt av sin vad, för att det skulle verka eggande och 
gränsöverskridande. Skiljelinjen för vad som är acceptabelt flyttas ständigt och vad som 
förr skulle ansetts pornografiskt är numera vardagsmat i dagens reklamfilmer 
(konsumentverket, 1994). Det största hindret att bestiga i dagens reklamvärld är att 
finna nya sätt att urskilja sig, men till vilket pris? Även om exemplet med Benetton i 
centrum inte är ett genomgående inslag, fångar den ändock uppsatsens kärna – hur 
företag med hjälp av sexuella anspelningar, framkallar intensiva reaktioner hos sin 
publik som kan komma att påverka varumärkets rykte. Kanske till och med i högre grad 
än förväntat. 

Dahl, Vohs och Sengupta (2009) fastslår vad som tidigare nämnts – att det är avgörande 
för företagets överlevnad att inte vara en i mängden, bland de tusentals reklamsatsningar 
som kunden ständigt exponeras för. I dagens konsumtionssamhälle, som präglas av 
företagens massiva reklamkampanjer, är det av allt större vikt att finna nya, innovativa 
sätt att synas. I en marknadsföringsdjungel där de flesta stigar är upptrampade har 
diverse provokationsförsök blivit vardagsmat bland dagens konsumenter, vilket tvingar 
reklammakare att tänja på gränserna och äntra nya tabubelagda områden (Heller, 2000; 
Dahl et al, 2009). 

1.2 Problemdiskussion 

Provokativa reklamsatsningar karaktäriseras av ett medvetet försök att fånga 
uppmärksamhet genom att chockera. Medan provokativ reklam i allmänhet fortfarande 
klassificerats som kontroversiell, har toleransen gentemot nakenhet i 
reklamsammanhang ökat även om det fortfarande har en förmåga att gripa tag om 
publiken, enligt Jones, Stanaland och Gelbs (1998). I synnerhet är det den yngre 
generationen som hamnat i reklammakarnas blickfång. De har trots allt, i stort sett hela 
deras liv, präglats av en medievärld som blir alltmer extrem i sitt försök att fånga 
konsumenters uppmärksamhet. Det är, enligt Fetto (2001), dem som tros tilltalas allra 
mest av sexuella inslag. Vidare förklarar författaren att sådana inslag fångar kundens 
uppmärksamhet och bibehåller den under en längre tid än reklam utan sådant innehåll. 
Dessutom påstås det väcka emotionella gensvar, såsom upphetsning, vilket ökar begäret 
efter produkten än mer (ibid). Severn et al (1990) håller med om detta och menar att 
sexuella anspelningar har visat sig vara mer övertygande än annat reklaminnehåll, vilket 
ger en enkel förklaring till varför reklammakare använder sig av sådana ingredienser. 
Detta är med andra ord en välfungerande taktik för att fånga samt påverka kunden, 
oavsett om denne känner positivt eller negativt för provokationen i fråga. Har kundens 
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känslomässiga mottagande någon betydelse, eller bör reklammakarens enda fokus vara 
att chockera oavsett om det föder förtjusning eller förargelse? Dock visar De 
Pelsmacker och Van Den Berghs (1996) studier om konsekvenser av provokativ reklam, 
att det inte nödvändigtvis är till fördel för företaget att använda sig av sådana inslag 
eftersom det kan ge upphov till negativa attityder gentemot varumärket. Faktum är att 
företagets reklamsatsning kan förändra dess image och om kampanjen innefattar 
provocerande inslag som uppbringar negativa känslor, är det även denna negativitet som 
formar företagets framtoning, hävdar Pope, Voges och Brown (2004). Dock menar Fetto 
(2001) att mottagandet beror på könstillhörighet, då män tenderar vara mer mottagliga 
för sexuellt laddad annonsering, medan det väcker anstöt hos den kvinnliga publiken. 
Företaget har en bild av vad de ämnar uppnå med sin marknadskommunikation, men det 
är inte nödvändigtvis så att den emottas såsom avsett (Doyle & Stern, 2006). Denna 
kommunikation störs av olika sorters brus, vilken rimligen kan föda förargelse gentemot 
sexuella inslag i reklam, även om det inte var vad som avsetts. Därtill kan produkttyp ha 
en viss påverkan på hur sådana inslag uppfattas (Fetto, 2001). Då konsumenter finner 
reklamen ologisk i sin utformning, kan detta i sig öka risken att annonsen föder negativa 
känslostormar. 
 
Sammanfattningsvis är det inte svårt att finna förklaring på den provokativa reklamens 
bakomliggande avsikt, då forskning tycks hävda att ett lyckat reklamkoncept är att 
Chockera! Chockera! Chockera! Det finns dock dem som hävdar motsatsen. Det kan 
inte förnekas att sex bidrar till ökat intresse för reklamen, men detta intresse förbättrar 
inte nödvändigtvis konsumentens förmåga att ta till sig budskapet – snarare tvärtom 
(Bello, Pitts & Etzel, 1983). Faktum är att det till och med riskerar att föda negativa 
känslor. Detta för oss in på studiens kärna – att utifrån ett kundperspektiv undersöka den 
sexuellt laddade reklamens mottagande bland olika åldersgrupper samt hur 
annonsattityden påverkar varumärkets image. Det är av betydelse för 
marknadsföringsforskningen att vara medveten om den andra sidan – kundens 
infallsvinkel (Liu, Cheng & Li, 2009).  Är det strategiskt rätt att provocera till varje 
pris? 

1.3 Syfte 

Studiens syfte är att få bättre förståelse för hur sexuellt laddad annonsering formar 
konsumenters annons- och varumärkesattityd. Avhandlingens forskningsfrågor lyder 
som följer: 

• Hur emottas sexuellt laddad annonsering beroende på produktkategori? 

• Hur emottas sexuellt laddad annonsering beroende på konsumentens ålder? 

• Hur emottas sexuellt laddad annonsering beroende på konsumentens 
könstillhörighet? 
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1.4 Avgränsningar 

Avhandlingen ämnar utröna konsumentens, ej reklammakarens, perspektiv och därav 
består studiens empiriska del av uttalanden om de känslor samt reaktioner valda 
annonser väcker. Konsumenter, i studiens mening, åsyftar såväl män som kvinnor, i 
åldersgrupperna unga, vuxna samt äldre. Varför vi valt att undersöka dessa 
åldersgrupper grundas i det faktum att undersökta produktkategorier riktar sig till 
samtliga segment [4]. Därtill lägger studien endast fokus på tryckt och alltså inte rörlig 
bild.  

1.5 Definitioner och Centrala Begrepp 

För att underlätta för läsaren definieras begrepp, som behöver förtydligas samt sådana 
som är av central betydelse för studien, nedan. 

Varumärke: kännetecken som näringsidkare använder för att särskilja sina varor eller 
tjänster. [5] 

Varumärkesattityd: samlad utvärdering av ett varumärke och konsumenters benägenhet 
att analysera det på ett positivt eller negativt vis (Keller, 2003). 

Annonsattityd: konsumentens benägenhet att känna positivt eller negativt inför 
annonsstimulus (McKenzie, Lutz & Belch, 1986). 

Köpintention: Söderlund och Öhman (2003) beskriver intentioner som individens 
subjektiva bedömning av troligheten att agera sig på ett specifikt sätt i framtiden. 

Neutral annonsering: Med neutral annonsering åsyftar vi reklam utan någon sexuell 
anspelning. 

Top-of-mind: Det första konsumenten tänker på när en varumärkeskategori eller ett visst 
behov kommer på tal (Keller, 2003). 

Selektiv Perception: En psykologisk term som beskriver den process i vilken 
konsumenten väljer, organiserar och tolkar information (Kotler & Keller, 2006).	
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2. Teoretisk Referensram 

I följande kapitel presenteras den litteraturbas som ligger till grund för den empiriska 
undersökningen samt efterföljande analys.   

2.1 Varumärken 

I en värld präglad av massiva reklamsatsningar, är det förmodligen av större vikt än 
någonsin, att utforma effektiva marknadsföringsverktyg i kampen om konsumenternas 
hjärtan (Doyle & Stern, 2006). I jakten på målgruppens uppmärksamhet är det dock 
många annonser som överskrider etiska riktlinjer som ett resultat av den ökade 
konkurrensen (Dahlén & Lange, 2003). Det som är av betydelse i sammanhanget är hur 
konsumenterna, kärnan i företagets verksamhet, emottar sådant material samt huruvida 
detta influerar varumärkesattityden (Aaker, 1996).  Varumärket, som präglar stridens 
fokus, har idag utvecklats till ett strategiskt vapen i ett försök att differentieras gentemot 
konkurrerande verksamheter. Detta då det skapar möjlighet att bygga en unik 
varumärkesidentitet samt att belysa subtila avvikelser i förhållande till andra 
varumärken (Doyle & Stern, 2006). Aaker (1996) förklarar att varumärkesidentiteten är 
de associationer som företaget vill koppla till sitt varumärke, men det är dock genom 
kunden som imagen skapas. Det är nämligen deras reaktion på företagets 
kommunikation samt deras egen erfarenhet som avgör företagets framtoning. Eftersom 
identitet och image är avgörande i försöket att bygga ett starkt varumärke, enligt Aaker 
(1996) är det i företagets intresse att ladda sin marknadskommunikation med de värden 
de önskar associeras till varumärket. Med andra ord kan företaget inte själva bestämma 
sin image, men det är på deras eget ansvar att förmedla sin identitet så att konsumenten 
får en positiv upplevelse (ibid).  

Följande modell, Brand Building Blocks, används främst för att utröna vilka faktorer, 
som ur ett företagsperspektiv, ligger till grund för den totala varumärkesattityden. Doyle 
och Stern (2006) skildrar varumärkesuppbyggandet i sex steg där essensen speglar 
varumärkets kärna. 
 

  
 Figur 1. Brand Building Blocks (Doyle & Stern, 2006, s170) 
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Konsumenter beaktar, förutom de rationella produktattributen i figurens botten, även 
varans funktionella fördelar. Då skillnaderna mellan dessa fördelar, som tidigare nämnt, 
reducerats har varumärket och hur det kommuniceras blivit desto viktigare. Faktum är 
att konsumenter väger in andra aspekter, såsom förväntade emotionella belöningar 
illustrerat i modellens tredje nivå, vilket bidrar till ett ökat behov av att kommunicera ett 
budskap som överensstämmer med konsumentens varumärkesattityd (Doyle & Stern, 
2006). Det finns dock en utmaning i att definiera konsumentens emotionella belöningar 
då dessa är subjektiva och svåra att klargöra. Däremot öppnas även ett tillfälle att 
genom träffsäker kommunikation fånga publiken med annonser som faller inom 
konsumentens preferensram (ibid). Högre upp på trappan väntar dock än mer diffusa 
attribut som ligger till grund för den totala varumärkesattityden. Konsumentens 
uppfattning av varumärkets personlighet är en av dem. Företag har således en 
betydelsefull roll att fylla vid val av talesman, då det är denne som har till uppgift att 
spegla varumärket som om det vore en person. Det som i slutändan är företagens 
ultimata utmaning, men även den absoluta belöningen att ha kännedom kring, är den 
diffusa företagsessensen (ibid). Varumärkets innersta kärna är vad som brukar kallas 
dess essens. Det reflekterar konsumenternas slutgiltiga konklusion av varumärket som 
de själva många gånger har svårt att definiera. Doyle och Stern (2006, s170) skildrar 
essensen som ”the enduring ‘soul’ of the brand. The single idea that fuses the key 
emotional and functional roles of the brand”. 

Varumärket kan, precis som Doyle och Stern (2006) förklarar i brand Building Blocks, 
ha unika egenskaper, likt en person. Denna personlighet är avgörande för att lyckas 
skapa en positiv image och med andra ord även för att bygga starka relationer med 
konsumenterna (Aaker, 1996). Då kunderna kan identifiera sig med det 
varumärkespersonligheten förmedlar, förstärks såväl förtroendet som samhörigheten. 
Varumärket bör på så vis förmedla en livsstil som är lockande för publiken, vilket kan 
visa sig vara avgörande för köpintentionen (ibid). Vad som dock bör beaktas är att 
varumärkesidentiteten lätt kan uppfattas på annat sätt än vad som ämnats.  För att 
undvika detta bör företag analysera risken för missuppfattningar och på så sätt förbättra 
sina marknadsstrategier. Vikten av en stark image är inte att undervärderas och 
märkesinnehavare bör därför ta hänsyn till konsumenterna och dess uppfattning av 
varumärket (ibid).  

2.2 Kommunikationsprocessen 

Då varumärket, som tidigare nämnt, är en utav företagets viktigaste tillgångar och det 
främsta vapnet i kampen om konsumenterna är det av vikt att kommunicera det så att 
det uppfattas såsom önskat (Aaker, 1996).  För att skapa förståelse för hur det kommer 
sig att konsumenter uppfattar annonserat budskap på ett sätt som ej avsetts, förklaras 
kommunikationsprocessen. 
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Figur 2. Kommunikationsprocessen, (Doyle & Stern, 2006, s.250), egen 
bearbetning. 

Kommunikation kan definieras som ”överföring av (själsligt eller intellektuellt) innehåll 
med hjälp av viss typ av meddelelsemedel”, (Axelsson & Josephson, 1997, s565). 
Kommunikation på det mest grundläggande planet innefattar en mottagare som tar emot 
ett budskap från en sändare (Doyle & Stern, 2006). Mottagarens tolkning av detta 
budskap stämmer dock inte alltid överens med vad som var ämnat och detta beror på att 
all kommunikation störs av brus, som förmår förvränga ursprungsbudskapet på ett, ur 
sändarens synvinkel, negativt vis. Brus kan definieras som alla signaler som källan ej 
sänt, som gör det avsedda budskapet svårare att uppfatta (ibid). Bruset förvränger 
sändarens meddelande och det kan orsakas av sändaren själv, mottagarens attityd 
gentemot avsändaren, eller andra faktorer. Feedback syftar till mottagarens reaktion på 
meddelandet, vilket är viktigt för den ursprungliga avsändaren att uppfatta. På så vis kan 
denne anpassa meddelandet utefter mottagarens gensvar (ibid). 

Brus kommer alltid att vara ett problem vid marknadskommunikation och således lägger 
företag stort fokus på budskapsutformningen, för att i största möjliga mån reducera 
oljudet (Dahlén & Lange, 2003). Att lära sig hur de bäst särskiljer sig från konkurrenter 
i sin marknadsföring kan visa sig värdefullt i denna strävan. Lyckas de kommunicera 
med konsumenterna utan att bruset påverkar budskapet i alltför hög grad, kan det leda 
till ökad medvetenhet om varumärket och dess värde, eller kanske ännu hellre – 
märkeslojalitet (ibid). Marknadskommunikationens strävan är till syvende och sist att 
skapa en positiv varumärkesattityd som i förlängningen leder till lojalitet. 

Då företag kommunicerar med sin publik krävs tydliga mål, som kan delas in i två 
kedjor på mikro- respektive makronivå (Dahlén & Lange, 2003). Vad gäller det 
sistnämnda fastställs de mer övergripande målen för marknadskommunikationen, där 
den övergripande strävan är ökad vinst.  Det berör grundläggande element såsom 
exponering, bearbetning, kommunikationseffekter, målgruppsrespons och slutligen 
vinst. Även om dessa är viktiga ingredienser i kommunikationsprocessen, är 
mikromålkedjan än viktigare att mäta (ibid). Där fastställs huruvida 
kommunikationseffekterna faktiskt föder vad de ämnar – det vill säga kategoriintresse, 
varumärkeskännedom, varumärkesattityd och slutligen köpintention.  
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Figur 3. Mikro- och Makromålkedjan (Dahlén & Lange, 2003, s80, s97). 
Sammansättning av kedjorna enligt egen tolkning. 

All marknadskommunikation skapar chans att påverka konsumentens attityd gentemot 
varumärket. Det ger möjlighet att skapa varumärkesintresse som får kunden att ompröva 
sina tidigare uppfattningar (Machleit, Allen & Madden, 1993). På så vis är det en 
ständig process att forma företagets image.  

Då varumärken i samma produktkategori, som tidigare nämnt, är nästintill identiska i 
dagens konsumtionssamhälle, är företagets mission att särskilja sig från sina 
konkurrenter genom att skapa positiva associationer (Dahlén & Lange, 2003). 
Skillnaden mellan varumärken ligger nämligen i konsumentens upplevelse. Det är 
således avgörande att kommunicera och att faktiskt nå fram till konsumenten, för kunna 
skapa positiv varumärkesattityd, vilket är avgörande för slutmålet – ökad köpintention 
(ibid). 

2.2.1 Emotionell marknadsföring 

Att sticka ut från mängden är, som tidigare nämnt, den kommersiella påverkans strävan, 
men hur företagen väljer att göra detta kan te sig olika (Edefeldt, 1992). I dagens 
konsumtionssamhälle är konkurrensen stor och idérikedom därmed nödvändig för att bli 
uppmärksammad. Det räcker dock inte att reklamen blir sedd, den måste även beröra 
publikens sinnen och dessutom måste kommunikationsbudskapet tolkas och förstås, 
innan det leder till en handling som förhoppningsvis är önskvärd för företaget. Med 
andra ord är intensiv marknadsföring nödvändig för att vinna konsumenternas 
uppmärksamhet (ibid).  Med tanke på dagens informationsöverflöd är kunderna 
selektiva och ser endast till de budskap som är kompatibla med deras värderingar och 
individuella särdrag. Perceptuellt försvar innebär att konsumenterna till och med 
undviker budskap som inte är förenligt med deras världsbild, medan perceptuell 
vakenhet är motsatsen, enligt Evans, Foxall och Jamal (2008). En marknadsförares 
givna uppgift är därmed att utveckla ett intressant budskap som talar till 
konsumenternas känslor för att på så vis få dem att fokusera sin uppmärksamhet på 
dem. Emotionell marknadsföring innebär, enligt Solomon, Bambossy, Askegaard och 
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Hogg (2006), att tala till förbi konsumentens förnuft, till dennes hjärta. Människan 
minns situationer som är känslomässigt laddade och det finns således en vinst i att skapa 
marknadskommunikation innehållande element som föder emotionella reaktioner (ibid). 
Med hjälp av visuella detaljer, manas kunden att föreställa sig en specifik känsla, vilket 
får denne att minnas annonsen under längre tid (Carlander, 2006). 

Schmitt (1999) beskriver två typer av emotioner som används i 
marknadsföringssammanhang – basala samt komplexa känslor. De förstnämnda utgör 
grunden för människans känsloliv och ter sig likt världen över. De är således lämpliga 
att utnyttja i marknadsföringskampanjer (Schmitt, 1999; Holbrook & Batra, 1987). Det 
är inte ovanligt att marknadskommunikation frambringar basala känslor, såsom ilska, 
glädje, kärlek och hat. De komplexa känslorna kan definieras som en blandning av 
basala emotioner, vilket gör dem svårare att väcka i marknadsföringssammanhang 
(Schmitt, 1999).  Solomon et al (2006) beskriver vidare att annonsutformningen kan 
influera de reaktioner som väcks hos konsumenten, enligt tre dimensioner. Det kan 
trigga glada känslor, som karaktäriseras av lustfylldhet, varma känslor såsom 
tillgivenhet eller eftertänksamhet, och slutligen negativa känslor, vilket uttrycks genom 
upprördhet då kunden känner sig förolämpad eller utmanad (ibid). 

2.3 Känslor och attityder 

Människans känslor ligger till grund för i stort sett alla vardagliga handlingar som tas 
och beslut som fattas, menar Kåver (2009). Känslor är överordnat tankar, och det är 
därmed betydelsefullt att få kunskap om dessa, snarare än kundens tankemönster. De 
kan delas in i två kategorier; primära samt sekundära (ibid). Det förstnämnda är 
lättdefinierat och utgörs av emotioner såsom förvåning, glädje, sorg eller avsky. Detta är 
omedelbara känslor som framkallas av en specifik händelse eller situation. Det vi 
känner om det vi känner definieras av Kåver (2009), som sekundära känslor. Det är vad 
som kan kallas biologiskt inlärda reaktioner, såsom irritation, entusiasm och olust. 
Såväl de primära som de sekundära känslorna kan vidare klassificeras som antingen 
positiva eller negativa. Vanligtvis är de sistnämnda dominerande och lättare att uttrycka 
eftersom människan är biologisk programmerad att undvika sådant som föder negativa 
känslor (ibid). Därmed uppfattas dessa känslor tidigare än de av positiv karaktär. Burke 
och Edell (1987) beskriver att känslor kan uppkomma plötsligt – en i taget eller flera 
samtidigt – och särskilt då de alstras ur icke-verbala element. Dessa känslor lagras sedan 
i minnet tillhörande den specifika situation som triggat det. 

Det är av vikt för företag att vara medvetna om vilka känslor annonsen väcker och 
huruvida den är väl mottagen hos konsumenterna den riktar sig till (Liu et al, 2009; 
Burke & Edell, 1987), det vill säga att vara varse den allmänna annonsattityden. 
Forskning kring reklambearbetningsprocessen visar nämligen att annonsattityden har en 
inverkan på hur konsumenter uppfattar varumärket i stort (Muehling & Laczniak, 1988), 
då annonseffekter sträcker sig till att påverka såväl köpbeteende som reklam- och 
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varumärkesattityd (Olney, Holbrook & Batra, 1991).  Mitchell och Ohlson (1981) 
styrker denna hypotes. Konsumenternas attityd gentemot ett företags 
marknadskommunikation har, i deras undersökning, visat sig stå i stark korrelation till 
varumärkesattityden och därmed även köpintentionen, vilket tydliggörs i nedanstående 
modell. 

 

Figur 4. Observed Mediators of Advertising Content on Cognitive Variables, 
(Mitchell & Ohlson, 1981, s327) 

I linje med ovan nämnda modell har MacKenzie, Lutz och Belch (1981) framforskat 
fem faktorer som hävdas påverka konsumenternas sammanfattande attityd gentemot 
marknadskommunikationen: reklamtrovärdighet, reklamperception, attityd gentemot 
avsändare, reklamattityd och humör. Eftersom effekten av de känslomässiga reaktioner 
som framkallas av en specifik reklam influerar konsumentens varumärkesattityd, är det 
av vikt att annonsen väcker positiva emotioner (Burke & Edell, 1987).  Dessa känslor 
kommer nämligen ha direkt effekt på såväl annonsattityden som 
varumärkesföreställningen, vilket på sikt även påverkar kundernas varumärkesattityd 
(ibid). 

Varumärkesattityden åsyftar förhållandet mellan konsument och objekt i en mental 
mening, fastslår Söderlund (2001). Det är således en helhetsbedömning av varumärket i 
såväl positiv som negativ mening (Low & Lamb, 2000). Attityder kan delas in i två 
dimensioner; absolut attityd, vilket avser vad målgruppen anser om varumärket, samt 
relativ attityd, det vill säga vad målgruppen tycker om varumärket i relation till dess 
konkurrenter (Rossiter & Percy, 1996). 

I hur hög grad varumärkesattityden påverkas av annonsen beror på hur väl den lyckas 
engagera kunden. Bildspråk kommunicerar information om det marknadsförda 
varumärket, vilket influerar konsumenten då denne bildar sig en attityd gentemot 
varumärket i stort, (Biehal, Stephens & Curlo, 1992). Med andra ord – vid användande 
av nakenhet vid annonsering är det kundens attityd gentemot sådan reklam som färgar 
varumärkets image. Företagets image har varierande definitioner, bland annat kan det 
förklaras vara den bild som organisationsnamnet frammanar hos dess konsumenter 
(Pope et al, 2004). Eftersom det är denna bild som avgör huruvida konsumenten väljer 
att handla av företaget, kan det innebära problem att använda sig av nakenhet vid 
annonsering, i de fall detta väcker negativa reaktioner hos målgruppen. Att positiv 
annonsattityd är till företagets fördel är en logisk slutsats, enligt Berger, Sorensen och 
Rasmussen (2010). 
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Riechert (2003) samt Hoyer och McInnis (2001) hävdar att sexuell upphetsning orsakad 
av reklam leder till positiv annons- såväl som varumärkesattityd, men även om sexuellt 
laddad reklam hävdas verka positivt i flera hänseendet, tros det även medföra nackdelar. 
Då sexuellt laddad reklam är iögonfallande och underhållande, riskerar det även att dra 
uppmärksamheten bort från budskapet och försämrar således 
varumärkesihågkommandet, (Liu et al, 2009). Dessutom hävdar Pope et al (2004), i 
motsats till tidigare nämnd forskning, att sexuella inslag i reklamsammanhang kan ha en 
negativ inverkan på annonsattityden, vilket i sin tur påverkar konsumenternas 
uppfattning om företaget. Reklammakare fortsätter att använda sig av sexuellt, naket 
och erotiskt material i sina annonser och det är allmänt förekommande för samtliga 
produktkategorier och marknader, även om en stor del av konsumenterna ogillar det 
(Dahl et al, 2009). Företag som använder inslag av nakenhet i sina annonser kan i vissa 
fall uppfattas som mindre seriösa och dess produkter anses därmed lågkvalitativa, (Pope 
et al, 2004). 

2.3.1 Köpintention 

Annonseffekter sträcker sig till att påverka såväl köpbeteende som reklam- och 
varumärkesattityd, hävdar Olney et al (1991). Vad gäller annonseffekter vid sexuellt 
laddad reklam, tros det resultera i ökat begär efter produkten och således ha en positiv 
inverkan på konsumenternas köpintention (Liu et al, 2009). Tidigare studier har 
understrukit de kognitiva aspekternas betydelse vad gäller köpintention (Krugman, 
1967). Konsumenter lockas av annonser som får dem att må bra och som tillfredsställer 
deras behov av vällust. Annonser försöker därför associera den marknadsförda 
produkten med goda tider, nöjen och lycka. Konsumentens upplevelse av annonsen – till 
exempel njutning, glädje eller upphetsning – påverkar hur denne uppfattar varumärket, 
vilket i sin tur avgör huruvida kunden handlar av företaget eller inte (ibid).      

2.4 Provokativ marknadskommunikation 

I ett försök att göra sig synlig bland dagens annonsöverflöd, har reklammakare tvingats 
ta sig an nya utmaningar och finna innovativa sätt att fånga sin publik (Dahl et al, 2009). 
En reklam som inte lyckas sticka ut och väcka känslor hos sin publik vinner ingen 
uppmärksamhet, medan en mer gränsöverskridande annons har större möjlighet att bli 
ihågkommen. Ett populärt tillvägagångssätt är att provocera i sin 
marknadskommunikation (Schmitt, 1999). Det manar till diskussion, genom att 
stimulera publikens känslor. Dahl et al (2009) förklarar att provokativ reklam är det 
mest effektiva sättet att synas i dagens annonsöverflöd, med stöd från deras 
undersökning där en klar majoritet av respondenterna lade märket till och kom ihåg 
annonser med provocerande inslag, framför neutrala annonser. 
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Provokativ reklam utgörs, enligt Vézina och Paul (1997), av gränsöverskridande inslag, 
där sexuella anspelningar tillhör de vanligast förekommande elementen. Det används 
för att fånga publiken genom att chockera dem, förklarar Dahl et al (2009). 
Provocerande reklam måste dock inneha särskiljningsförmåga, för om konsumenten 
hunnit vänja sig vid en provokation tappar den sin förmåga att chockera (Vézina & 
Paul, 1997). Därtill för annonseringen lämna rum för fri tolkning av såväl avsändarens 
intention som reklamens innehåll. Detta manar nämligen till engagemang från kundens 
sida, vilket främjar ihågkommandet. Att bryta normer och tabun är dock det främsta, om 
än mest kritiska, inslaget i provokativ reklam (ibid). Sådana komponenter föder 
reflektion hos konsumenten oavsett om det uppfattas positivt eller negativt. Vézina och 
Paul (1997) förklarar vidare att konsumenter ofta anser sig ha en positiv inställning till 
gränsöverskridande annonsering, men när de själva utsätts för det reagerar de 
motsatsvis.  

Dahl et al (2009) tydliggör, i följande modell, hur gränsöverskridande reklam bryter 
normer och tabun i försök att överraska publiken. En annons som lyckas starta den 
process som beskrivs i modellen, löper större chans att vinna uppmärksamhet och nå det 
slutgiltiga målet – att påverka kundens beteende.  
 

Figur 5. Does it pay to shock? (Dahl et al, 2009, s.271) 

2.4.1 ”All publicitet är bra publicitet” 

Att reklammakare strävar efter uppmärksamhet till varje pris, är ett faktum, men ändock 
visar forskning att det mestadels finns nackdelar att hämta från negativ press, menar 
Berger et al (2010). En förargelseväckande reklam kan därmed få större, negativa 
efterverkningar, även om dess syfte enbart var att fånga sin publik. Detta är en tillsynes 
logiskt efterföljd, men därmed är det inte sagt att denna följdriktighet alltid stämmer 
(ibid). Att positiv publicitet verkar fördelaktigt är föga förvånansvärt. Eftersom negativ 
publicitet borde försämra utgångsläget vid produktutvärdering, eller i bästa fall lämna 
det oförändrat, finns det ingen förklaring till varför negativ publicitet någonsin skulle 
förbättra försäljningen. Ändock tycks Bergers et al (2010) undersökning fastställa detta. 
Även om den allmänna uppfattningen om sexuellt laddade annonser är negativ, är 
nakenhet uppseendeväckande samt tilltalande (Dudley, 1999). Det är en balansakt att 
lyckas provocera med hjälp av sexuella anspelningar, utan att för den delen väcka anstöt 
som frammanar negativa efterdyningar för varumärket (Berger et al, 2010).  Om detta 
försök misslyckas kan negativ publicitet skada alltifrån produkt till varumärke och 
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försäljning. Det påverkar företagets uppskattade värde och är svårt, om inte omöjligt att 
återhämta sig från, (ibid).  

2.4.2 Sexuellt laddad reklam 

Ett sätt att provocera i sin marknadskommunikation är att använda sig av sexuellt 
laddad annonsering (Dahl et al, 2009; Vézina & Paul, 1997). Att sex i 
reklamsammanhang har förekommit under lång tid förklaras av att det faktiskt fungerar, 
enligt Blair, Stephenson, Hill och Green (2006), då sexiga annonser tenderar bli 
ihågkomna i större utsträckning än reklam utan sådana inslag. Sexuell upphetsning 
orsakad av reklam, leder till positiv attityd gentemot annonsen och varumärket i sig, 
(Reichert, 2003; Hoyer & McInnis, 2001). Dessutom påstås sexuellt laddad reklam vara 
mer övertygande än annan sorts annonsering, eftersom den mentala bearbetningen hos 
konsumenterna är mer djupgående, (Hoyer & McInnis, 2001; Liu et al, 2009). Å andra 
sidan ökar risken att kunden distraheras av naket, sexigt och erotiskt inslag, vilket 
resulterar i lägre varumärkesigenkännande, (Steadman, 1969; Vézina & Paul, 1997). 

”Sexiga reklamer bearbetas på ett annat sätt än reklamer utan sådana 
distraherande illustrationer; det vill säga, kundens uppmärksamhet fokuseras 
snarare på reklamen än på produkten” (Jones et al, 1998, s7). 

Den gamla marknadsföringsmyten sex säljer är välkänd och välbeprövad, men Blair et 
al (2006) menar att det inte är sex som säljer, utan snarare sexighet och publikens 
preferenser är därmed avgörande för hur väl försäljningsmetoden fungerar. Beroende på 
vilket segment företaget riktar sig till, måste de anpassa hur de framhäver denna 
sexighet. Blair et al (2006) definierar detta som sexuell dragningskraft, vilket är 
uppbyggd kring nakenhet och attraktivitet. Sexuell dragningskraft fungerar alltså som 
meddelanden till konsumenten, likt annan sorts information i reklamsammanhang. Detta 
har utnyttjats sedan tidigt 60-tal och har därefter ökat markant. Detta eftersom 
reklammakare försöker finna nya sätt att ta sig igenom det annonsöverflöd som präglar 
dagens mediavärld (ibid). Det huvudsakliga syftet är med andra ord att vinna 
konsumenternas uppmärksamhet och sexuellt laddad annonsering är enligt Blair et al 
(2006), inte enbart en populär taktik utan även en effektiv sådan. Denna form av 
annonsering lyckas inte bara fånga konsumenternas uppmärksamhet, utan även 
bibehålla den under en längre tid. Dessutom främjar de sexuella antydningarna såväl 
ihågkommande som igenkännande av en annons, dess budskap samt varumärket som 
står bakom meddelandet. Blair et al (2006) menar att detta beror på att sexuellt laddade 
annonser är relaterbara och minnesvärda för dess publik. Denna typ av annonsering 
väcker emotionella gensvar såsom upphetsning, förtjusning och lust vilket ökar begäret 
efter produkten, (Liu et al, 2009). 
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2.4.2.1 Logisk reklam 

Sexig annonsering är, som sagt, en populär taktik som appliceras även i de fall då 
sådana inslag förefaller ologiska i förhållande till produktens natur.  Detta torde väcka 
förvirring hos konsumenten, men likt gammal marknadsföringsvisdom hävdar är all 
publicitet, bra publicitet (Berger et al, 2010). Även om Fettos (2001) undersökning i 
hög grad bevisar motsatsen, tyder forskningen även på att sådana inslag lämpar sig 
bättre för vissa produktkategorier än andra.  Respondenter i åldrarna 18-24 ansåg att 
sexuella anspelningar var passade för klädannonser, men vad gällde möblemang eller 
livsmedel ansågs det dock opassande (ibid). Reklammakare väljer ändock att utnyttja 
sexuellt, naket och erotiskt material oavsett produktkategori och marknad (Dahl et al, 
2009). 

Sexuella anspelningar har visat sig vara mer övertygande än annat reklaminnehåll, 
särskilt om reklamen kan relateras till varan, förklarar Severn et al (1990), vilket ger en 
enkel förklaring till varför reklammakare använder sig av sådana ingredienser. 
Steadman (1969) förstärker denna hypotes genom att fastställa att det krävs en logik 
mellan produkt och reklam. För att konsumenten ska uppfatta budskapet såsom avsett 
bör reklamen ha en tydlig koppling till vad som säljs (Steadman, 1969; LaTour, 1990; 
Severn, 1990; Fetto, 2001; Liu et al, 2009). Sexuell stimuli kan till och med förbättra 
varumärkesigenkännandet, men enbart om konsumenten uppfattar relationen mellan 
produktkategori och annons.  Då det finns ett uppenbart samband mellan produkt och 
annons, kan en återhållsam användning av sex i reklamsammanhang bidra till en positiv 
annonsattityd (Dudley, 1999), detta gäller förslagsvis för jeans, parfym eller 
underkläder. Avsaknad av detta logiska samband kan sådan reklam inte bara verka 
negativt för den annonserade produkten, utan även för varumärket i stort (ibid). Positiv 
attityd gentemot varumärket kan endast väckas om produkten och annonsen är logiskt 
associerbara (Liu et al, 2009). 

2.4.3 Kundens perspektiv 

Även om det inte kan förnekas att sexuellt laddad annonsering lyckas i sitt försök att 
väcka uppmärksamhet, kvarstår frågan om de reaktioner reklamen frammanar verkligen 
är till fördel för varumärket, (Dahl et al, 2009).  Att sex säljer är en välkänd teori, men 
enligt Fettos (2001) undersökning hävdar konsumenter att det är hjärtat som avgör, inte 
sexualdriften. Enligt författarens undersökning menar 53% av respondenterna att de 
hellre köper produkten om kärlek snarare än sex, förekommer i annonsen. Endast en 
femtedel av de tillfrågade hävdade att sexuella allusioner främjade köp. Faktum är att 
dessa provokativa inslag är avtändande för de flesta kunder. Hela 61% hävdade att 
sexuella anspelningar får dem att inte vilja köpa produkten. Dessutom ansåg somliga, 
främst kvinnor, att det till och med var förolämpade att sådant porträtteras i reklam, i 
försök att öka försäljningen (ibid). 
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Som tidigare nämnt lämpar sig sexuellt laddad reklam olika bra beroende på vilket 
segment man ämnar nå, (Blair et al, 2006). Enligt Fetto (2001) är konsumenter i 
åldrarna 18-34, de som är mest mottagliga för denna typ av annonsering. Medan 34% av 
de tillfrågade uppmärksammar sexuellt laddad reklam, medgav en betydligt högre 
procentsats av respondenterna i tidigare nämnda åldersgrupp, detsamma. 

En undersökning genomförd av Elliott, Jones, Benfield, Barlow (1995) visar att 
konsumenter över lag har samma upplevelse av sexuellt laddade annonser. Elliot et al 
(1995) förklarar att den negativa attityden som sexuellt laddad annonsering generar ofta 
bottnar i objektifieringen av kvinnor och exploatering av könsrollsstereotyper. Denna 
syn delas av män och kvinnor oavsett ålder. Att sex utnyttjas som konstform i 
annonssammanhang upplevs dock positivt och utgör ytterligare en ståndpunkt där män 
och kvinnor är samstämmiga (ibid). 

2.4.3.1 Kvinnor och män 

Fetto (2001) förklarar att mottagandet av sexuellt laddad annonsering skiljer sig 
beroende på könstillhörighet. Män i allmänhet är positivt inställda till sexuellt laddade 
annonser – de till och med föredrar dem framför neutral reklam, medan flertalet kvinnor 
å sin sida är otvetydigt mindre positiva till sådana inslag. Detta är en tydlig indikation 
på att den gamla marknadsföringsklichén, sex säljer, inte gäller samtliga kundsegment 
(Dahl et al, 2009). Fetto (2001) stödjer denna tes – män är mer positiva till sådana 
sexuella inslag än kvinnor, då 39% av dem påstod sig vilja köpa produkten om 
annonsen hade sexuella inslag, i jämförelse med de blotta 15% av de kvinnliga 
respondenterna (ibid). Även äldre undersökningar, såsom LaTours (1990) visar att 
explicit kvinnlig nakenhet genererar olust hos den kvinnliga publiken, emedan män 
upplever positiva gensvar såsom lust. En nedtonad och mindre naken annons, men 
likväl med tydliga sexuella anspelningar, visar sig dock välmottaget hos kvinnliga 
konsumenter. Alltså bör de sexuella inslagen nyttjas på ett sätt som passar sin målgrupp. 
Ett erotiskt tema med explicit nakenhet är alltså inte lämpligt i annonssammanhang då 
produkten som marknadsförs riktas till kvinnor (ibid). 

Män och kvinnors reaktioner på sexuellt laddad reklam skiljer sig, beroende på deras 
egna implicita sexuella motiv och önskningar. Män och kvinnor tros ha olika 
uppfattningar om vad som är sexigt och attraktivt, förklarar Liu et al (2009). Medan 
män lägger stort fokus på kvinnans anatomi, attraheras kvinnor av personlighet och 
intellekt. På grund av dessa biologiska och psykologiska skillnader är sexuellt laddad 
reklam olika effektiv beroende på vem den riktas till. En naken annons tilltalar således 
män i högre grad än kvinnor (ibid). Det som tilltalar den ena könsrollen, kan till och 
med förolämpa den andra, menar Riechert (2003). 
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2.5 Modell – Teoretisk Referensram 

Det mönster som den teoretiska referensramen synliggör, sammanfattas i nedanstående 
modell. Den illustrerar den process där konsumenten exponeras för sexuellt laddad 
reklam och där mottagandet sedan formar annonsattityden, som i sin tur avgör 
varumärkesattityden, vilket påverkar kundens köpintention. 

 

  

 Figur 6. Egen illustration av den teoretiska referensramen 
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3. Metod 

I följande kapitel redogörs studiens utformning och den undersökningsmodell som 
använts vid genomförandet av studiens empiriska del. Metodologiska val kartlägges och 
försvaras. 

3.1 Ansats 

Enligt Jacobsen (2002) bör tillvägagångssättet för empirisk datainsamling vara anpassat 
efter den frågeställning som studien ämnar besvara. Därför bör syftets egenskaper 
granskas, innan datainsamlingsmetod väljs. Vad som avgörs i tidigt skede är huruvida 
studien skall anta en deduktiv eller induktiv ansats. Det förstnämnda innebär att teorier 
har formulerats redan innan datainsamlingen genomförts, eftersom tidigare studier är en 
indikation på det resultat som kan väntas (ibid). En problematik med denna ansats är att 
forskaren låter sig färgas och enbart söker stöd för ett redan formulerat svar. Jacobsen 
(2002) menar vidare att den induktiva ansatsen är deduktionens motsats, där forskaren 
istället utför datainsamlingen utan förutfattade antaganden, varpå teorier som förklarar 
den insamlade datan formuleras.  

Vi har dock valt att utgå från en slags hybridvariant, nämligen den abduktiva ansatsen, 
som av Alvesson och Sköldberg (2008), beskrivs vara ett mellanting av de två 
extremerna, med säregna drag. Då den utgår från en teoretisk förförståelse, tillåts den 
teoretiska grunden justeras alltmedan den empiriska datainsamlingen fortskrider, så att 
ett nytt förhållande uppstår (ibid). Detta innebär att teorin utvecklas och omvärderas 
allteftersom (Jacobsen, 2002). Ansatsen som appliceras i studien är följaktligen 
abduktiv, då det empiriska materialet har visat vägen och den teoretiska referensramen 
justerats därefter.  

3.2 Metodval 

Studiens är av beskrivande karaktär då dess avsikt är att utröna djupliggande tankar 
samt attityder, varpå den kvalitativa metoden förefaller passande (Repstad, 2007; Trost 
2005; Svensson & Starrin, 1996; Jacobsen, 2002). Då studien tar reda på hur 
produktkategori, konsumentens ålder samt könstillhörighet formar mottagandet av 
sexuellt laddad reklam, styrks detta val ytterligare (Jacobsen, 2002). Eftersom 
undersökningen ämnar utröna konsumenters känslor för och reaktioner på sexuellt 
laddad reklam och huruvida det påverkar deras attityd gentemot varumärket i stort, 
torde detta tillvägagångssätt vara välgrundat. Med tanke på undersökningens syfte, är 
kvantitativ metod olämplig då det innebär en mer allmängiltig överblick, utan möjlighet 
att undersöka de bakomliggande orsakerna till resultatet (Svenning, 1999; Repstad 
2007). Den kvalitativa metoden, å sin sida, synliggör orsaker till konkreta skeendet och 
tillåter således förståelse för fenomenet (Repstad, 2007), vilket vi finner lämpligt för 
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undersökningen. För att möjliggöra observation av konsensusuppfattningar är 
gruppintervjuer en ändamålsenlig metod (Svenning, 1999). Studiens empiriska 
undersökning består således av en semistrukturerad fokusgruppsintervju, där 
frågeställningarna utformats på förhand, men anpassats efter respondenternas svar. Vi 
inser att detta, vårt metodval, innebär att generaliseringar med svårighet kan dras 
(Wibeck, 2010), vilket diskuteras vidare under 3.8.1 Generaliserbarhet. Eftersom 
studiens syfte är att uppmärksamma ett fenomen och frambringa kunskap snarare att ge 
en allmängiltig förklaring, anses den kvalitativa metoden ändock tjänligast (Johansen & 
Tufte, 2003). 

3.3 Datainsamlingsmetod 

Studien har bestått av såväl sekundära som primära källor. Det förstnämnda beskrivs, 
enligt Jacobsen (2002), som befintlig litteratur inom området. Tidigare forskning utgör 
en slags andrahandskälla till information och kan ses som komplement till studiens 
primärdata, vilken insamlas genom egna observationer och intervjuer (ibid). Nedan 
följer en närmre beskrivning av hur studien nyttjat dessa kunskapskällor. 

3.3.1 Sekundärdata 

Sekundärdata har insamlats för att få kunskap om, för studien, viktiga områden. Detta är 
ett, enligt Solomon et al (2006), tids- samt kostnadseffektivt sätt att ta del av 
högkvalitativ data att grunda undersökningen på. Baserat på resultat från publicerade 
vetenskapliga artiklar, inom områden såsom varumärkesattityd, provokativ annonsering 
samt sex i reklamsammanhang, har den teoretiska diskussionen tagit form. Vidare har vi 
funnit stöd i litteratur, där vi studerat teorier kring konsumentbeteende och strategisk 
marknadsföring. Den teoretiska referensramens syfte är främst att ligga till grund för 
den empiriska undersökningen, men även att möjliggöra en djupare diskussion kring 
studiens undersökningsområden, samt att utgöra bas för vidare analys. Förutom teorier 
kring de ämnesområden studien behandlar, har även annan litteratur kring insamlandet 
av primärdata inhämtats, vilket berör bland annat metodval, ansats samt urval. 

3.3.2 Primärdata 

Är studiens syfte att söka förståelse för människors handlings- samt tankemönster, är en 
kvalitativ studie lämplig, förklarar Trost, (2005). Den kvalitativa intervjuformen är, 
enligt Svensson och Starrin (1996), användbar för att tillskansa sig kunskap kring 
attityder och uppfattningar, vilket undersökningen ämnar.  

Vi har, som tidigare nämnt, valt att bruka fokusgrupper i den empiriska 
datainsamlingen, nämligen sex stycken med sex respondenter vid vardera tillfälle. Att 
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använda sig av sådana är ett sätt att genomföra en gruppintervju, då de tar avstamp ur ett 
förutbestämt tema samt inkluderar ett flertal personer (Bryman, 2011).  Det är, med 
andra ord, ett strukturerat samtal kring ett centralt tema, där gruppdynamiken manar till 
nya reflektioner hos informanterna. Den avgörande skillnaden mellan en ordinär 
gruppintervju och fokusgruppsintervju är att tyngdvikten vid det förstnämnda är 
interaktionen mellan intervjuaren och deltagarna, medan fokusgruppen lämnar rum åt 
interaktionen mellan deltagarna. Moderatorn – den person som ställer frågorna – är 
således passiv och foglig för diskussionens svängningar, (ibid). Formen påminner om 
ett samtal, tillskillnad från gruppintervjuer, där respondenterna ställs direkta frågor. 
Billinger (2005) poängterar att den kollektiva meningen är av vikt, och att en 
fokusgrupp framhäver hur personer, i dialog med vandra, värderar det ämne som 
diskuteras.  

Genom en fokusgruppsintervju främjas djupgående utsagor från deltagarna, eftersom de 
tingas reflektera över och försvara sina åsikter, då övriga diskussionsdeltagare 
argumenterar och ifrågasätter (Bryman, 2011). Dessa interaktioner kan mynna ut i 
debatter som i sin tur föder oförutsedda svar (Christensen, Engdahl, Grääs & Haglund, 
2001). Genom att använda sig av fokusgrupper lämnas kontrollen över till deltagarna, 
vilket ger dem utrymme att själva prägla diskussionen, vilket vi fann lämpligt för 
studien. På så vis framkommer sådant som inte nödvändigtvis nått ytan under en 
individuell intervju. Under en sådan är konversationen förutsägbar och präglas snarare 
av de frågor som ställs än de svar informanten ger (Bryman, 2011). En individuell 
intervju kan verka mer lämplig då ett känsligt ämne avhandlas, men Billinger (2005) 
hävdar ändock att fokusgrupper kan vara till fördel även i sådana situationer, eftersom 
diskussionsdeltagarna på så vis kan finna stöd och medhåll hos varandra. Genom att ha 
känslighetsfaktorn i åtanke, formulerades diskussionsfrågorna ur ett generellt 
perspektiv, för att fokusgruppens deltagare inte ska känna sig tvingade att delge 
personliga och känsliga uppgifter. På så vis behöver respondenterna inte svara på 
spörsmålen utifrån personliga erfarenheter, utan istället ur ett allmänt perspektiv. Tillika 
utformades frågeformulär, som respondenterna fyllde i före varje deldiskussion. 
Spörsmålen var desamma som de förutbestämda diskussionsfrågorna, vilka återfinns i 
Bilaga 3. Detta tror vi främjar sanningsenliga svar, med tanke på att respondenterna 
redan har tagit ställning till de frågor som sedan diskuterades. Dessutom möjliggjorde 
detta att vi kunde jämföra enkätsvaren med de åsikter som dryftades under 
diskussionerna, för att försäkra oss om att sanningsenliga ståndpunkter nått ytan. 
Därmed har denna kritik i bästa mån hänsynstagits. Detta frågeformulär är dock att ses 
som stöd och komplement till den huvudsakliga primärdatan, nämligen fokusgrupps-
diskussionerna (se Bilaga 4). 

Därtill föredrar de flesta i regel att vara del av en grupp, hellre än att vara att vara ensam 
med en intervjuare, förklarar Christensen et al (2001). Dock finns risken att 
diskussionsdeltagarna blir påverkade av varandra, eller är oärliga i sina svar för att 
uttrycka vad som anses socialt acceptabelt (ibid). Detta förklaras av att de flesta vill 
upprätthålla en god bild av sig själva och därför agerar såsom anses önskvärt och 
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normalt i sociala konstruktioner. Vi är dock av åsikten att det är i en social kontext som 
konsumenter förhåller sig till varumärken, varför vi finner gruppdiskussion än mer 
lämpligt. Ytterligare kritik till användandet av fokusgrupper är att det är svårt att 
fullkomligen hålla sig till en förutbestämd mall, då stor del av diskussionen dirigeras av 
informanterna själva. Detta gör det tämligen svårt genomföra nästa intervju på exakt 
samma sätt (Bryman & Bell, 2005). Då vi tar hänsyn till den kritik som ges 
fokusgruppsintervjuer, finner vi dock fördelarna överväga nackdelarna. 

Genom att dokumentera intervjun och transkribera ljudinspelningen, minskas störnings-
momenten för respondenterna och intervjuaren kan fokusera på diskussionen hellre än 
eventuella anteckningar (Repstad, 2007). Detta möjliggör notering av rytm, tonfall och 
gestikulering, vilket är viktiga inslag i all kommunikation. Även om transkribering är 
tidskrävande, är det en övervägande fördel för forskaren att inte tvingas lita till sitt eget 
minne eller undermåliga anteckningar, (ibid). 

För att i bästa mån undvika att intervjuaren medvetet eller omedvetet styr svaren – 
enligt den så kallade intervjuareffekten (Svenning, 1999) – är det en fördel att vara två 
intervjuare, för att på ett kritiskt sätt kunna granska varandras intervjuteknik. Därtill 
möjliggör semistrukturerade frågor anpassning efter respondenternas svar, så att 
diskussionen kan hålla sig till en fråga tills dess att ett djupgående svar givits. 

3.4 Urvalsmetod 

Ett strategiskt urval som styrs av lämplighet möjliggörs då en kvalitativ studie inte 
syftar till att göra generaliseringar, utan snarare generera kunskap (Johansen & Tufte, 
2003). Därav valdes den så kallade snöbollsmetoden för att finna informanter till 
undersökningen. Bryman (2011) förklarar att ett snöbollsurval är ett icke-
sannolikhetsurval där forskaren tar kontakt med respondenter, lämpliga för studien, som 
därefter i sin tur tar kontakt med andra potentiella diskussionsmedlemmar. En nackdel 
med denna form av urval är dock att det ej är representativt för populationen, men med 
tanke på en begränsad tidsram samt det faktum att studien ej har för syfte att 
generalisera, ansågs det ändock vara det mest lämpliga sättet att finna passande 
informanter. 

Studien består, som nämnt, av sex fokusgrupper, med sex informanter vid vardera 
tillfälle. Baserat på Fettos (2001) undersökning har respondentgrupperna åldersindelats. 
Grupperna har kategoriserats som så att den första åldersgruppen består av tonåriga 
respondenter. Den andra, vilken vi valt att kalla vuxna, omfattar informanter i åldrarna 
20-30år, och den tredje, som går under namnet äldre, inbegriper respondenter över 30år 
med en maxålder på 50år. Dessa åldersindelningar är inte lika stora i omfång, vilket är 
ett medvetet drag. Detta eftersom vi har tagit mognadsaspekten i åtanke. I den tonåriga 
respondentgruppen ansågs det viktigt att det inte skilde alltför mycket i ålder, eftersom 
differensen påverkar maturitetsnivå och erfarenhetsbesittning i högre grad, än för de 
äldre respondentgrupperna. För samtliga ålderskategorier har vi genomfört två 
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fokusgruppsintervjuer – en renodlat manlig respektive kvinnlig. Att vi valt att undersöka 
respondenter i olika åldrar beror på att de produktkategorier som undersökningen 
omfattar, riktar sig till samtliga. Därtill ges möjlighet att undersöka huruvida den yngre 
generationen verkligen blivit mer härdad vad gäller sexuella inslag i reklam, till följd av 
att det blir alltmer exploaterat i media. Det är onekligen intressant att studera hur 
sexuellt laddad annonsering påverkar varumärkesattityden hos denna nya generation, 
som vuxit upp i ett mediebrus som präglats av mottot sex säljer. 

Beslutet att använda sig av könshomogena grupper förklaras av att homogenitet främjar 
samförstånd och förtrolighet inom gruppen (Wibeck, 2010). Denna homogenitet främjar 
alltså inte samstämmiga åsikter, men manar till en mer frispråkig och uppriktig 
diskussion. Denna uppdelning har förekommit i tidigare studier (Jones et al, 1998; Bello 
et al, 1983; LaTour & Henthorne, 1994; Pope et al, 2004) och dessutom har tidigare 
undersökningar påvisat skillnader var gäller könsrollernas attityd gentemot sexuellt 
laddad reklam (Fetto, 2001), vilket i denna undersökning prövas. Vidare diskussion 
kring denna könshomogenitet förs under rubriken 3.7 Etiska överväganden. 

3.5 Genomförande 

Planering är en avgörande faktor vid fokusgruppsintervjuer, menar Halkier (2008). För 
det första bör intervjuaren tydliggöra att rollen som moderator innebär att ställa frågor, 
men att själv inte delta i diskussionen. Således informerades respondenterna om att 
forskaren, vid en fokusgruppsintervju, ämnade ha ett passivt förhållningssätt. 
Sammanhangsmarkering av vikt och därav upplystes respondenterna om intervjuns 
tillvägagångssätt samt hur lång tid som avsatts. Vidare tillfrågades informanterna om de 
tillät inspelning samt transkribering av diskussionen. Därtill försäkrades de total 
anonymitet, varför ingen närmre beskrivning ges, utöver den som i bilaga 2. 

Wibeck (2010) menar att en risk vid fokusgruppsintervjuer är att samtliga respondenter 
inte kommer till tals, eller att alla åsikter inte når ytan på grund av grupptryck. Detta är 
för moderatorn viktigt att ta i beaktning, så att denne kan se till att samtliga får 
möjlighet att säga sin mening. Således poängterades, inför diskussionen, att allas åsikter 
var viktiga och att de därmed skulle lyssna till övriga respondenters utläggningar. För 
att mana informanterna till en avslappnad, öppen och ärlig diskussion, poängterades att 
ingen åsikt var rätt eller fel. För att inte kontrollera diskussionen i alltför hög grad, 
ställdes frågorna varpå en neutral och tillbakalutad roll åtogs, då respondenterna tilläts 
föra samtal utan inblandning. Kvale (2009) beskriver att ett spänningsförhållande kan 
uppstå då intervjuaren balanserar mellan professionell distans och personlig vänskap till 
informanterna. Att forskarens närvaro kan påverka respondenternas svar är en faktor 
som hänsynstagits och i bästa mån försökt reduceras, genom ett neutralt och avslappnat 
förhållningssätt. 

För att främja en djupgående diskussion, ställdes frågor som gav respondenterna 
möjlighet att själva dirigera samtalet, där rollen som intervjuare innebar att återuppliva 
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diskussionen om den tenderade att falna. För att underlätta transkribering tillbads 
samtliga diskussionsmedlemmar att tala en i taget samt att undvika att avbryta varandra. 
Wibeck (2010) beskriver hur fokusgruppsintervjuer kan ha en strukturerad såväl som 
ostrukturerad karaktär, beroende på hur styrande moderatorn agerar. Med tanke på att 
intervjun hade ett flertal bestämda diskussionsfrågor, torde intervjun anses strukturerad, 
men eftersom informanterna diskuterade fritt, utan inblandning, kan det även räknas till 
den ostrukturerade varianten. För att främja ett naturligt samtal, bestämdes att ej 
anamma en fullkomligt strukturerad metod, då Wibeck (2010) förklarar att då forskare 
styr i alltför hög grad riskerar dennes förförståelse påverka respondenternas svar. 
Dataanalysen gynnas dock av viss struktur och därav valdes en hybrid av de två 
metoderna. 

Som tidigare nämnt utformades frågeformulär, som ett komplement till den 
huvudsakliga datakällan. Utifrån två skalor utformades frågeställningarna (se Bilaga 4). 
The Single-item scale rangordnar i hur hög grad konsumentens attityd är av negativ 
respektive positiv art, genom att svarsalternativen spänner från två motsatta poler 
(Salomon et al, 2006). The semantic-differential scale rangordnar olika attribut, som 
liksom the single-item scale spänner mellan två motsatser (ibid). Detta möjliggör en mer 
nyanserad bild av konsumentens uppfattning. Under varje frågeställning gavs rum för 
motivering av svaret, ifall respondenterna hade någonting att tillägga.  

3.5.1 Databearbetning och analysmetod 

Det ljudinspelade materialet lyssnades igenom och transkriberades. Då pauseringar, 
upprepningar avgjordes vara av vikt, noterades detta, i övrigt ignorerades sådant som 
inte upplevdes ha betydelse för analysen. Den icke-verbala kommunikationen visade sig 
dock ha mindre betydelse vid analys av materialet, i jämförelse med direkta uttalanden. 
Talspråk har dock omarbetats, om än i minsta möjliga mån, för att göra texten begriplig.   

Efter transkribering av den empiriska datan, gjordes en innehållsanalys där råmaterialet 
indelades i, utifrån studiens syfte, relevanta kategorier (Wibeck, 2000) Därefter 
applicerades den så kallade kartläggningsmetoden, för att finna samband och uppnå 
förståelse för respondentgruppernas gemensamma tankesätt kring sexuellt laddad 
annonsering. Utifrån denna metod kunde även skillnader, vad gäller informanternas 
ståndpunkter, upptäckas (Esiasson, Gilljam, Oscarsson & Wängerud, 2007). I studiens 
empirikapitel redovisas samfällda tankestrukturer, vilket stöds med citat som vi finner 
fånga kärnan i respondentgruppernas diskussioner. Därtill redogörs även oförenliga 
åsikter, varpå informantens kodnamn redovisas i analysen för att möjliggöra för läsaren 
att, utifrån respondenttabellen, forma teser kring varför informanten särskiljer sig från 
de övriga. I analyskapitlet läggs den sekundära och primära datan samman för att finna 
likheter och skillnader dem emellan.  

Studiens analysdel innehar detsamma rubriksystem som den teoretiska referensramen, i 
avsikt att förenkla för läsaren så att denne kan finna tydliga kopplingar i arbetet. Dock 
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har kapitlet som redovisar den empiriska datan, rubricerats utefter de fyra annonserna, 
för att särskilja respondenternas attityder till dessa.  

3.6 Produktkategori och varumärke 

Undersökningen inkluderar två olika produktkategorier, vilket avser att utröna 
skillnaden mellan produkttyper – om konsumenter har lättare att ta till sig sexuellt 
laddad reklam om produkten som annonseras är associerad till sex eller inte. Det finns 
delade meningar om huruvida effekten av sexuellt laddad reklam skiljer sig åt för olika 
produktkategorier (Richmond & Hartman, 1982; Peterson & Kerin, 1977; Mittal & 
Lassar, 2000). Detta undersöks i studien då två produkttyper valdes – en där sexuellt 
laddad reklam är tillsynes ologisk, medan det för den andra produktkategorin är vanligt 
förekommande och, enligt Fetto (2001), dessutom accepterat hos den valda 
målgruppen. Parfym, som står som symbol för den sistnämnda produktkategorin, har 
använts i tidigare undersökningar om konsumenters reaktioner på sexuellt laddad 
annonsering (till exempel LaTour & Henthorne, 1994; Mittal & Lassar, 2000). Som 
neutral produktkategori valdes livsmedel, närmre bestämt läsk. Även detta är någonting 
som samtliga respondentgrupper konsumerar och annonsering är därmed riktad till alla. 
Fettos (2001) undersökning antyder att konsumenter finner att sexuellt laddad reklam är 
mindre lämpligt för denna produktkategori, varvid vi finner stöd för vårt val. 
Produktkategorier, i studiens mening, åsyftar alltså produkttyper där sexuella 
annonsinslag anses logiska respektive ologiska. 

Eftersom varumärket kan ha betydelse för hur konsumenterna uppfattar en viss reklam 
och moderera attityden gentemot annonsen, valde vi att använda oss av, för 
respondenterna, okända varumärken. Denna metod har tillämpats i liknande studier 
tidigare (se Mittal & Lassar, 2000). Genom att använda oss av fiktiva varumärken 
kunde vi försäkra oss om att samtliga respondenter hade densamma, obefintliga relation 
till dem. 

3.6.1 Utformade annonser 

Bildvalet är essentiellt för studien, då det utgör annonsens visuella element. Därmed 
valdes två bilder som i hög grad liknar varandra, där den avgörande skillnaden är graden 
av sexuell laddning. Bildvalet baseras på Gulas och McKeages (2000) kriterium – att 
modellerna utgör det centrala objektet i bilderna. Bilderna har tidigare används i 
reklamsammanhang, nämligen för Calvin Klein Jeans och tillhör en och samma 
kampanj [6]. På de båda bilderna infogades bild på produkterna samt logotyp, varpå 
hela fyra annonser slutligen utformats. Alltså användes exakt samma bild för den 
neutrala parfym- samt läskannonsen. Samma princip gällde för de sexuellt laddade 
annonserna. Detta för att respondenterna enbart skulle påverkas av den graden av 
sexuell laddning i annonserna och ej påverkas av tidigare relation till befintliga 
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varumärken. Därtill finner vi det mindre jämförbart om vi valt att använda oss av olika 
bilder för de två sexuella annonserna liksom för de två neutrala annonserna. I sådant fall 
skulle respondenternas attityd tänkas påverkats av att de föredrar den ena sexuellt 
laddade bilden framför den andra. Därmed fann vi det lämpligast att nyttja exakt samma 
bild, för att detta inte skulle riskera vara en påverkande faktor.  

3.7 Etiska överväganden 

EU har framarbetat flertal etiska regelpunkter som bör hänsynstas vid vetenskapliga 
studier. Ett exempel är att forskare bör beakta sociala strukturer. Intentionen är 
följaktligen att inte influeras av tänkbara fördomar kring etnisktillhörighet samt genus.. 
Med tanke på att etnicitet inte har varit en påverkande faktor för studiens syfte, 
understöddes det neutrala förhållningssättet. Eftersom tidigare forskning tytt på 
skillnader mellan män och kvinnor vad gäller deras attityd gentemot sexuellt laddad 
reklam (se Fetto, 2001), har vi ändock valt att separera män och kvinnor vid 
fokusgruppsintervjuerna. För att undersöka huruvida det tidigare resultaten, gällande 
attitydskillnader kopplade till genus, kan applicerat på dagens konsumenter, delades 
samtliga ålderskategorier in i en renodlat manlig respektive kvinnlig grupp. Detta anser 
vi överväga det faktum att könshomogena grupper kan anses kontroversiellt i dagens 
jämställda och genusmedvetna klimat. Även om den politiskt korrekta ståndpunkten är 
att det inte får finnas skillnader män och kvinnor emellan, anser vi, likt Dahlström 
(2007) menar – att jämställdhet inte nödvändigtvis innebär att alla är likadana, utan 
snarare lika mycket värda. 

I enlighet med EUs etiska regler har respondenterna behandlats med respekt och deras 
välmående har varit ett ständigt fokus. För att främja en trygg och avspänd stämning har 
dialogen, forskare och informanter emellan, varit öppen och ärlig. Samtliga 
respondenter har deltagit i studien av fri vilja och av respekt bibehålls respondenternas 
anonymitet (Iphofen, Dench & Huws, 2004), varvid endast de punkter vi finner kan vara 
av vikt, kan utläsas i respondenttabellen i Bilaga 2.   

3.8 Validitet och Reliabilitet 

Enligt Jacobsen (2002) innebär validitet att forskaren studerar vad denne haft för avsikt 
att undersöka samt att informationen som insamlats giltig och relevant. Då denna faktor 
är uppfylld tyder det på giltighet och styrka vad gäller det material som undersökningen 
bygger på. Att vårt intervjumaterial är inspelat och transkriberat medför ökad validitet, 
eftersom uttalanden kan återges ordagrant. Reliabilitet uppnås då undersökningen 
genomförs på ett trovärdigt vis. Den kan, på så vis, genomföras vid annan tidpunkt men 
ändock resultera i samma utfall, (ibid). För ta hänsyn till denna faktor är 
intervjuobjekten noggrant utvalda och representativa för målgruppen, dessutom baseras 
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den teoretiska referensramen, näst intill uteslutande, på granskade vetenskapliga artiklar 
vilka refereras löpande. 

Även om validitet och reliabilitet är två faktorer som i största möjliga mån bör 
hänsynstas, kritiserar Bryman (2011) begreppens lämplighet vad gäller kvalitativa 
studier, eftersom sociala miljöer och premisser är unika för varje enskild situation och 
så gott som omöjliga att återskapa. Bryman (2011) beskriver att forskaren, vid en 
kvalitativ studie, bör utgå från andra kriterier, såsom trovärdighet, överförbarhet, 
pålitlighet samt konfirmerbarhet. Såväl trovärdighet som överförbarhet är förknippat 
med validitet, medan pålitlighet och konfirmerbarhet är starkt kopplat till reliabilitet och 
således indikationer på objektivitet. Ett sätt att öka studiens trovärdighet kan, enligt 
Bryman (2011), vara att låt respondenterna ta del av resultatet för att de på så vis kan 
styrka att tolkning av uttalanden är korrekt, vilket vi valt att göra. Med tanke på att en 
kvalitativ studie är svår, om inte omöjlig, att återskapa, ämnas detaljer kring studien 
redogöras så tydligt som möjligt. Detta inkluderar en noggrann beskrivning av samtliga 
annonser, för att betona vad som är unikt för denna studie. Genom att noga redovisa 
tillvägagångssätt samt faser i forskningsprocessen, såsom metod och urval, påvisas 
trovärdighet och möjliggör granskning av studiens förfarande. 

Därtill har förförståelse och personliga erfarenheter inte tillåtits färga de slutsatser som 
dragits. De baseras till fullo på respondenternas uttalanden utan att påverkas av egna 
åsikter. Vad gäller undersökningens äkthet görs försök att återskapa en rättvis bild av de 
attityder som framkommit under fokusgruppsintervjuerna, även då de tolkas utifrån ett 
individuellt paradigm.    

3.8.1 Generaliserbarhet 

Wibeck (2010) förklarar att diskussionsmedlemmarna i en fokusgrupp inte är 
representativa för befolkningen och resultaten därmed inte är statistiskt generaliserbara 
Bryman (2011), å andra sidan, hävdar att generaliserbarheten i den kvalitativa 
forskningen istället är de slutsatser som dras utifrån den teoretiska referensramen. Detta 
innebär att undersökningen utifrån studiens material och resultat, kopplas till teorier och 
andra jämförbara undersökningar. Detta kan kallas måttlig generalisering, vilket 
innebär att det är reducerat till det särskilda urvalet. Även om studien inte förmår ge en 
generell bild av konsumenters attityd gentemot sexuellt laddad reklam, visar den på hur 
varumärkesattityden påverkas av sådana inslag för en grupp konsumenter utifrån en 
specifik kontext.	
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4. Empiri 

I följande kapitel presenteras resultatet av den empiriska studien, som bestod av sex 
fokusgruppsintervjuer med sex respondenter vid vardera diskussionstillfälle. 
Informanternas känslor för, reaktioner på och attityder till de fyra annonserna 
sammanfattas i kommande stycken, där åldersgruppernas svar kan utläsas i följande 
kategorier; tonåringar, vuxna samt äldre män respektive kvinnor.  

4.1 Reklam i allmänhet 

”Hur kan ett företags marknadskommunikation lyckas fånga sin publik?” var en fråga 
som behandlades under fokusgruppsintervjuerna. Samtliga respondenter medger att de 
reflekterar över reklam i vardagen. Vilken typ av reklam som lyckas väcka dessa 
funderingar är dock svårare att sätta fingret på.  Det krävs att annonsen triggar någon 
typ av tanke, oavsett om det är av positivt eller negativt slag, menar de vuxna 
diskussionsdeltagarna. ”Det kan vara någonting jag blir upprörd över, skeptisk, glad 
och så vidare. Någonting som aktiverar hjärnan”, förklarar en kvinnlig 
diskussionsdeltagare, ”någonting nytt och intressant och den får inte vara en i 
mängden”. De äldre männen var på det klara med att det är just negativ reklam de i 
första hand reflekterar över, medan tonåringarna, såväl killar som tjejer, låter förstå att 
det är de positivt laddade annonserna som främst väcker tankar. Flera 
diskussionsdeltagare från den kvinnliga, vuxna gruppen håller med tonåringarna, då de 
hävdade att de snarare lade märket till annonser med ett positivt budskap samt annonser 
som de tycker om, hellre än sådant de blir upprörda över. De anser vidare att vad som 
gör annonsen positiv är om de lockas av den. Reklam påstås med andra ord kunna väcka 
känslor, enligt de tillfrågade, oavsett vilken form de tar – om det är förtjusning eller 
förargelse. Dessa känslor kan utgöra en längtan, en önskan att uppleva vad annonsen 
avbildar. ”Du tänker inte lika mycket på produkten i sig, utan snarare på upplevelsen 
den innefattar” förklarar en vuxen man. ”Öl, till exempel, på en strand med sina polare. 
Det är klart man börjar tänka och önska om man ser en sådan reklam, men det är som 
sagt på grund av upplevelsen som annonsen erbjuder, snarare än produkten”.  

Vidare menar de vuxna respondenterna att annonsen bör anpassas efter målgrupp, 
eftersom vad man berörs och lockas av är högst sammankopplat med den typ av person 
du är, samt i vilket stadie i livet personen befinner sig. Baserat på detta kommer 
konsumenten lägga märket till de annonser som passar dennes preferenser. ”Man är ju 
mer villig att se vissa annonser som ligger lite närmre om hjärtat, än andra”, menar en 
vuxen, manlig respondent. En liknande diskussion fördes bland de äldre informanterna, 
i den manliga såväl som den kvinnliga gruppen. De ansåg sig lägga märket till de 
annonser som stämde väl överens med deras egna värderingar, medan de, i största 
möjliga mån, undviker sådant som inte går hand i hand med dessa. Denna slutsats 
motsades dock bland tonårsgrupperna. 
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Huruvida annonser kan påverka konsumenterna såtillvida att det leder till köp, var de 
vuxna respondenterna skeptiska inför, till en början. Allteftersom diskussionen fortlöpte 
kom de att erkänna att reklam troligen påverkar mer än de är medvetna om. Hur 
påverkade de blir, beror på flera olika faktorer. Till exempel är de mer villiga att låta 
annonsen avgöra köpet, ifall de sedan tidigare ämnat inhandla en vara i 
produktkategorin. Detsamma gäller då de har ett mer grundläggande intresse för 
produktkategorin, utan att för den delen haft för avsikt att handla. Detsamma gällde för 
de äldre respondenterna. ”Jag tror att det är mycket enklare för reklamer, där man har 
ett intresse för produktkategorin, att väcka känslor”, förklarade en äldre kvinna. 
Dessutom menade de manliga informanterna från den vuxna såväl som den äldre 
åldersgruppen, att dålig reklam tydde på att produkten i sig också är dålig. 
Tonårskillarna var ensamma om att anse att varumärkesattityden inte påverkade 
köpintentionen å det minsta, i negativ bemärkelse. Tjejerna, från samma ålderskategori, 
menade å andra sidan det motsatta. ”Om det är ett varumärke som jag inte tycker om, 
till exempel om jag inte gillar H&M, då kommer jag inte gå in i deras butiker. Jag 
kommer inte ens titta på deras produkter”.  

Annonser väcker dock inte enbart positiva känslor hos sin publik, klargjorde 
respondenterna. Även då reklamen ämnar lämna konsumenten med en god känsla, föder 
denna idealbild som framvisas irritation. ”Jag tycker att man tydligt kan se vilken 
målgrupp som företagen riktar sig till. De försöker skapa sig en bild av situationer som 
målgruppen kan identifiera sig med, men dessa scener – och i synnerhet modellerna 
som agerar i dem – är polerade så till den grad, att målgruppen inte längre känner igen 
sig i scenen”, ansåg en vuxen man. En annan manlig respondent, från den äldre 
gruppen, var inne på samma spår då han menade att reklamer framvisar en tillrättalagd 
bild, som inte stämmer överens med vad som är normalt i samhället. Vilket, enligt 
respondenternas konklusion, föder irritation snarare än köpintention. 

Dåliga annonser kan dessutom få konsekvenser för hur konsumenterna uppfattar 
varumärket i stort. ”Om jag ser en dålig annons, då tänker jag att ’åh, då är produkten 
antagligen inte bra heller’. Om de inte lyckas skapa en bra reklam, hur seriösa kan de 
då vara?”. Denna kommentar fick medhåll från övriga respondenter, i den manliga 
vuxengruppen. ”Ja, precis. Det är som att de inte tar produkten tillräckligt seriöst för 
att lägga tid, kraft och pengar på att skapa en bra reklam för den”. Detsamma 
diskuterades bland de äldre männen. Annonsens talar inte enbart om produkten, utan 
dess kvalitet berättar även om varumärket är bra. Därtill påverkar mängden reklam, 
konsumenternas syn på varumärket. ”Om ett företag gör jättemycket reklam för sina 
produkter, så borde det betyda att de har mycket pengar, vilket i sin tur betyder att 
många handlar av dem, vilket i sin tur betyder att produkten är bra. Framgångsrika 
företag har råd att göra reklam”. 

Dessutom förmår varumärkesattityden påverka hur reklamen uppfattas. Såsom en 
kvinnlig respondent från den äldre åldersgruppen sade; ”Ja, det är klart att jag tittar 
med olika glasögon, beroende på vad jag har för grundinställning till ett varumärke. 
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Tycker jag illa om det, har jag en mer kritisk syn”. De äldre manliga respondenterna var 
inne på samma spår och menade att en positiv varumärkesattityd bäddade för ett mindre 
kritiskt mottagande av dess reklam. ”Då suger man i sig budskapet direkt, utan att 
ifrågasätta.”  

En annan faktor som påverkar huruvida reklamen lyckas hjälpa eller stjälpa varumärkets 
anseende, är hur trovärdig den är. Om produkten inte lyckas leva upp till det som 
annonsen utlovar, kommer det påverka kundens syn på varumärket till det sämre. 
”Skapar du en otrovärdig reklam, då kommer kunderna tänka ’det här företaget 
försöker lura mig, de är inte ärliga så varför ska jag köpa deras produkter?’”, förklarar 
en manlig respondent från vuxengruppen. En äldre kvinna menade detsamma, då hon 
sade att ”man blir så himla irriterad när man ser reklam för en produkt som man vet 
inte är bra. Då tänker man ju att ’jaha, nu försöker de prångla på oss massa skit igen’”.  

Diskussionsdeltagarna är överens om att oavsett om reklamen provocerar eller ej, måste 
den vara logisk och sann i förhållande till produkten den säljer, till varumärkets image, 
samt till kundskaran de riktar sig. ”Det måste finnas en koppling mellan bild och 
produkt, som känns trovärdig”, förklarade en kvinnlig informant från den äldre 
åldersgruppen. 

4.2 ”Neutral” parfymannons 

Nedan presenteras resultatet av enkäten samt fokusgruppsintervjun som tog rum efter att 
respondenterna exponerats för den neutrala parfymannonsen (se Bilaga 1). Bilden är i 
gråskala med röda element längs med kanterna. I mitten figurerar en manlig respektive 
kvinnlig modell, poserandes på vad som uppfattas vara en lekplats. I förgrunden skyltas 
produkten – parfymen från det fiktiva varumärket perfume. Det översta, vänstra hörnet 
pryds av företagets logotyp. 

4.2.1 Mottagandet 

Vad gäller mottagandet, var det förhållandevis neutralt både vad gäller de vuxna och de 
äldre respondenterna, även om utslaget snarare pekade åt det negativa hållet. Annonsen 
saknade intresseväckande inslag som fångade publiken och flera diskussionsdeltagare, i 
de båda åldersgrupperna, hävdade att de inte skulle lagt märket till reklamen om den 
vore affischerad, eller som annons i tidning. ”Den är totalt blasé. Helt ointressant. Jag 
fick anstränga mig för att se parfymflaskan”, menade en äldre kvinna. Samtidigt 
hävdade respondenter från de båda vuxengrupperna att likgiltigheten möjligen kunde 
bero på ointresse för produktkategorin. Är de inte på jakt efter en parfym kommer de 
heller inte att bry sig om reklammakarnas försök att sälja den typen av produkt. Även de 
äldre diskuterades selektiv perception, då de menade att annonser väckte mer intresse 
om det fanns en köpintention sedan tidigare. Är de ute efter parfym, är de villiga att låta 
sig övertygas av annonsbudskapet och följaktligen basera köpet på detta. Tonåringarna 
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däremot hade en annan syn på annonsen – en positiv sådan. På svaret om vad annonsen 
frambringar för första reaktion blir svaret från en tonårstjej ”positivt”. Dock ifrågasatte 
en annan modellernas koppling till parfym och får medhåll från andra tonåriga 
respondenter. 

På frågan om de ansåg att annonsen anspelar på sex, i någon mån, mottogs ett entydigt 
nej, från samtliga åldersgrupper. Ändock fann de vuxna respondenterna att de kunde 
utläsa viss sexuell antydan. ”Hade jag tittat närmre på modellernas ansiktsuttryck så 
kan jag nog se viss sexuell spänning, men eftersom de har mycket kläder och det faktum 
att de inte interagerar med varandra, så måste jag ändå svara nej. Det är bara sättet de 
sitter, deras läppar, som är sexigt på något vis”, förklarar en vuxen man. De kom även 
att diskutera huruvida det kunde bero på att en parfyms framtoning, i allmänhet, har en 
viss sexuell laddning. Därav kommer de lägga märket till, eller tro sig se, sexuell 
utstrålning från de båda modellerna, även om sex inte är det första de tänker på när de 
ser annonsen. Vuxengruppen fann sig kunna läsa in ett sexuellt budskap i bilden, om än 
otydligt. ”Nej, jag tycker inte att den anspelar på sex direkt, men det väcker någon form 
av sensualitet. Hur modellerna sitter, hur de ser ut. Omedelbart triggas fantasin igång – 
en snygg kille, en snygg tjej, det är någonting på gång. Undermedvetet tolkar du in en 
sexuell laddning mellan dem”. Vidare menar respondenterna att en parfymannons ju 
brukar innehålla sexuella anspelningar och medan vald annons inte gör det alltför 
uppenbart, brukar flertalet parfymannonser innefatta en halvnaken kvinna, en halvnaken 
man eller bådadera. De menar att samtliga mode- respektive parfymannonser följer 
samma riktlinjer för att fånga sin publik och om en annons inte innehåller dessa 
sedvanliga element kommer det uppfattas som att det är produkten som brister. Även 
om parfymannonsen i fråga till viss del håller sig till dessa normativa riktlinjer, når den 
ändock inte riktigt ända fram. ”Ja, den påminner om flera andra parfymannonser, men 
den är alltför… monoton, för ointressant för att jag ska lägga märket till den, eller ännu 
mindre – lockas att köpa produkten”. 

Bland de äldre respondenterna fördes tankarna varken till sex eller frambringade någon 
form av köplust. ”Det finns ingen dragningskraft modellerna emellan. Ingen attraktion. 
Jag känner ingen lust att köpa produkten”, uttryckte en äldre man. Samtidigt finner 
såväl de manliga som kvinnliga respondenterna i vuxengruppen att parfymannonsen ska 
innehålla sexuella inslag. ”De kunde gott ’sexat till det’ lite grand. Om de nu luktar så 
gott så vill de väl vara nära varandra? Då skulle jag tyckt att det verkade mysigt och 
kollat lite extra”, sa en vuxen kvinna. De manliga respondenterna i vuxengruppen 
diskuterar vidare att om en annons anspelar på sex, så måste den samtidigt förmedlas till 
publiken så att den uppfattas på rätt sätt. ”På så vis kommer du inte att känna dig 
smutsig för att du tittar på den halvnakna kvinnan i annonsen, men återigen – då gäller 
det att använda de sexuella elementen på ett inte alltför explicit sätt”. På frågan om 
vilka känslor reklamen föder, svarade tonåringarna att deras reaktioner var likgiltiga. 
”Den väcker varken positiva eller negativa”, svarade en tonårskille. ”Jag är neutral. 
Hade jag sett denna i en tidning hade jag förmodligen bara bläddrat vidare…”, 
förklarade en tonårig tjej.  
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För övrigt fann såväl den vuxna samt den äldre gruppen att annonsen talade om att 
parfymen inte var billig, utan snarare åt det dyrare hållet. ”Det ger en antydan om 
elegans, på sättet de är klädda, hur de ser ut”, förklarade en vuxen man. ”Även om det 
inte står i text, så kan man ändå få väldigt mycket information om produkten, baserat på 
annonsens visuella element”, förklarade en äldre kvinna. Att produkten verkar exklusiv 
höll tonåringarna dock inte med om, där samtliga fann att produkten antagligen var av 
billigare art. Att det går att utläsa mycket om en produkt utifrån annonsens visuella 
element, såsom den äldre kvinnan uttryckte det, håller de således med om. 

4.2.2 Reklamens syfte 

Annonsers syfte bör, enligt en av de manliga respondenterna i vuxengruppen, vara att 
sälja en upplevelse – någonting mer än bara produkten. Vad som annonseras är känslan 
av parfymen, inte hur den luktar, förklarar en vuxen man vidare. Denna kommentar fick 
medhåll från övriga diskussionsdeltagare. ”Vad de säljer är egentligen bara doftande 
vatten. Syftet med reklamen är att skapa en koppling mellan parfymen och upplevelsen, 
för det är upplevelsen som avgör ifall du tycker om hur den luktar”. De vuxna, 
kvinnliga respondenterna hade ett liknande perspektiv. ”Vad de visar i annonsen är 
livsstilen, snarare än produkten. ’Den här typen av person, använder den här 
parfymen’, och om man känner igen sig i det kommer man uppskatta produkten”, 
förklarade en utav dem. Det är alltså livsstilen eller situationen annonsen illustrerar, som 
säljer produkten, enligt de vuxna respondenterna. De menar vidare att kunderna inte 
övertalas av hur den luktar, det kan ju inte förmedlas via en annons, utan snarare ifall de 
identifierar sig med det annonserade budskapet. De gissade att annonsen ämnade visa 
vilken typ av individ som använde just denna parfym – ”en cool of ’layd back’ person”, 
såsom en vuxen man uttryckte det.  Medan de vuxna respondenterna kunde läsa in en 
inspirerande situation i annonsen, födde den dock inte liknande känslor hos den 
tonåriga publiken. ”Om jag skulle sett den här reklamen skulle jag inte tänkt någonting. 
Det gör att jag inte riktigt vet vad jag skulle kunna vinna på att använda den, eftersom 
jag inte får några känslor för den”, förklarade en tonårskille. Tjejerna, i samma 
åldersgrupp, hade dock mer förståelse för de vuxnas resonemang. ”Tjejen på bilden är 
ju rätt cool och det får en att tänka att om man använder parfymen så kanske man blir 
mer som henne”, såsom en tonårig tjej uttryckte det. Fokus bland de äldre 
respondenterna låg istället på att ifrågasätta annonsens attraktionskraft. ”Där sitter en 
tjej och en kille och ser lite halvblasé ut och är smala och snygga. Jag känner absolut 
ingenting för bilden. Det är nog för att det inte känns som att den riktar sig till mig, 
eftersom den inte illustrerar någonting som tilltalar en kvinna i min ålder”, förklarade 
en äldre informant. 
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4.2.3 Attityd till avsändaren 

Samtliga respondenter fann att bilden av avsändaren är neutral efter att ha exponerats 
för annonsen. Om något, påverkar det varumärkesattityden åt det negativa håller 
eftersom avsändaren uppfattas tråkig. ”Ingenting negativt i alla fall, för det är ingen 
dålig annons, men alltså ingenting positivt heller. Det är bara liksom ’jaha?’”, 
förklarade en tonårig kille. Annonsen lockar inte – den är alltför indifferent och lämnar 
inget avtryck, enligt samtliga åldersgrupper. ”De har inte lyckats påverka mig på något 
sätt alls. Jag skulle inte direkt lockas av att köpa deras produkter, för jag bryr mig helt 
enkelt inte om dem”, förklarade en äldre man. Dock finner respondenter, både manliga 
och kvinnliga i vuxengruppen, att annonsen följer normativa riktlinjer för hur en 
parfymannons bör vara uppbyggd, därför finner de att annonsen till föga provocerande. 
Samtidigt lyckas den heller inte sticka ut från mängden. Vore det ett nytt varumärke, 
som de tidigare inte hört talas om, skulle annonsen inte byggt upp företagets namn i 
konsumentens sinne och vore det ett välkänt varumärke, misstänker respondenterna att 
reklamsatsningen inte skulle generera större kundskara. Sammanfattningsvis har den 
neutrala parfymannonsen föga inverkan på konsumenternas varumärkesattityd, varken i 
en positiv eller negativa riktning.  

4.3 ”Neutral” läskannons 

Nedan presenteras den diskussions som uppstod kring den neutrala läskannonsen (se 
Bilaga 1). Upplägget var detsamma som i föregående annons. Två personer figurerade i 
mitten av bilden, i gråskala. I nedersta vänstra hörnet presenteras produkten, medan 
logotypen gör sig synlig i bildens övre del, med företagets slogan the cool drink. 

4.3.1 Mottagandet 

Det var inga större skillnader mellan diskussionsgrupperna tonåringar och äldre i 
frågan huruvida den första reaktionen frambringade positiva respektive negativa känslor 
i ovan skildrad annons. Samtliga respondenter i de båda diskussionsgrupperna var 
överens om att annonsen var logisk i förhållande till produktkategori. ”Min första 
reaktion är positiv! Det är nog bara för att jag kan se mig själv sitta där. Det ser gott 
ut”, såsom en tonårskille uttryckte sig och fick medhåll från övriga 
diskussionsdeltagare. Även bland de äldre diskussionsdeltagarna uttrycktes en positiv 
inställning till annonsen, mestadels på grund av att den upplevdes mer logisk i 
förhållande till produkten, det vill säga läsk. ”Annonsen känns, trots att man fått en 
något negativ inställning till bilden, mycket bättre i jämförelse med föregående 
annons”, förklarade en äldre man. Tillskillnad från tonåringarna och de äldre ansåg 
istället de vuxna respondenterna att annonsen inte triggade några reaktioner alls, vilket 
främst förklarades av bristen på fängslande inslag. Annonsmottagandet förblev därmed 
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neutralt och om något – mer negativt än positivt. “Annonsen är intetsägande, tråkig, 
grå. Det är ingen rolig annons alls!”, uttryckte en vuxen, kvinnlig respondent.  

På frågan om de ansåg att annonsen anspelar på sex, i någon mån, svarade samtliga 
diskussionsdeltagare med ett otvetydigt nej. “Det är bara två unga människor. Det är 
allt”, förklarade en vuxen man. Varken de manliga eller kvinnliga 
diskussionsdeltagarna, oavsett ålder, kunde registrera något samband mellan sexuella 
inslag och läsk. Tonåringarna drog paralleller till föregående annons och förklarade att 
bilden i parfymannonsen upplevdes sexigare, än när den användes för att annonsera en 
läsk. ”Läsk har ingenting med sex att göra. Parfym däremot… det kanske används av 
tjejer för att få killar och tvärtom”, spekulerade en tonårstjej.  

4.3.2 Reklamens syfte 

Vad gäller reklamens syfte var majoriteten av de vuxna respondenterna eniga om att 
läskedrycken kändes malplacerad i sammanhanget samt att annonsen speglade ett 
ologiskt förhållande till produktkategorin. “Den här är ännu mer ologisk än den förra 
annonsen. Läskannonser ska vara roliga och fyllda med energi. De ska vara färgstarka 
och skapa ett slags begär efter drycken genom att visa någon form av njutning… men 
ja, inte denna sortens njutning. Det blir bara konstigt!”, uttryckte en vuxen man. Ett 
flertal respondenter, såväl manliga som kvinnliga, mottog dock annonsen positivt. De 
menade att den förde istället tankarna till en avslappnad miljö och ansåg att den inte alls 
behöver innehålla energiska inslag för att vara lockande. Detta indikerar på att de, å 
andra sidan, fann ett naturligt samband mellan produkt och annons. “Vid en hastig 
anblick är det endast personerna man uppmärksammar. De ser ut att avnjuta en kall 
dryck i en rofylld miljö. Det fick mig genast att drömma mig bort till en varm dag på 
stranden där en läsk vore en perfekt törstsläckare”, förklarade vuxen man. Merparten 
av de manliga diskussionsdeltagarna ansåg ändock att annonsen var intetsägande. “Om 
jag hade sett denna annons på gatan hade jag inte reflekterat över den. Jag hade 
förmodligen inte ens sett den överhuvudtaget”, menade en man från vuxengruppen. En 
utav de kvinnliga respondenterna, i samma ålderskategori, ansåg att det inte fanns någon 
kemi modellerna emellan och att avsaknaden av samspel ledde till att annonsen inte 
kändes tillräckligt övertygande för att få henne att vilja köpa drycken, vilket fick 
medhåll från övriga diskussionsdeltagare. “Om det hade funnits en gnista, kanske något 
kärleksfullt inslag, hade jag förmodligen tolkat annonsen annorlunda. I nuläget är 
annonsen grå och tråkig och blir liksom en i mängden”, förklarade vuxen kvinna vidare. 
Tillskillnad från vuxengruppen ansåg både tonåringarna och de äldre att annonsen hade 
ett tydligt budskap och att den var just logisk. ”Jag tycker att denna var logisk. Alla 
dricker ju läsk”, sa en tonårskille. ”’The cool drink’, de ser ju lite faktiskt lite coola ut”, 
uttryckte en äldre man som fick medhåll från övriga diskussionsdeltagare.  
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4.3.3 Attityd till avsändaren 

Inställningen till avsändaren förblev, hos majoriteten av respondenterna i de olika 
åldersgrupperna, neutral. Avsändaren lyckades varken fånga sin publik eller väcka 
några känslor, vilket respondenterna främst förklarade berodde på den dystra 
sinnesstämning som präglar annonsens framtoning. “Det känns som att de som ligger 
bakom annonsen inte vet vilken sorts produkt de säljer. Men samtidigt är det kanske så 
att läsk konsumeras av både barn och vuxna, världen över, att det är svårt att finna en 
annons som tilltalar alla”, förklarade en vuxen kvinna. “Jag måste säga att jag, 
personligen, inte alls tilltalas av annonser av denna sort och inte heller lockas av att 
köpa produkten”, uttryckte en annan vuxen, kvinnlig respondent. “Om jag hade sett 
denna läsk i en butik hade jag definitivt inte valt den framför exempelvis Coca Cola 
eller Pepsi”, menade en man från samma åldersgrupp. Annonsen lyckades inte heller 
göra ett avtryck bland tonåringarna vars attityd till avsändaren var likgiltig. ”Jag 
känner inget speciellt”, sa en tonårskille. ”Nej… den väcker inte direkt någon känsla”, 
instämde en annan. Även om attityden till avsändaren var likgiltig hos merparten bland 
de äldre respondenterna ansåg ett fåtal att annonsen var intresseväckande. ”Den väcker 
ett sug. Frågan är om intresset är så starkt att det leder till köp…”, uttryckte en äldre 
kvinna.        

4.4 Sexuellt laddad parfymannons 

Nedan presenteras den diskussion som kom att uppstå efter att fokusgrupperna 
exponerats för den sexuellt laddade parfymannonsen (se Bilaga 1). På bilden figurerar 
fyra personer – tre killar och en tjej – i färd med, vad som verkar vara, sexuella 
aktiviteter. Kvinnan, i bildens mitt, ligger avklädd i knät på en man, som i sin tur 
smeker en tredje persons ryggtavla. Denne lutar sig över kvinnan, på väg att kyssa 
hennes barm, medan en tredje man, oberörd av vad som föregår bakom honom, poserar 
framför dem. Likt tidigare annonser skyltas produkten – parfymflaskan från märket 
Perfume – i förgrunden, medan logotypen åskådliggörs i översta vänstra hörnet. 

4.4.1 Mottagandet 

Då respondenter, såväl manliga som kvinnliga i samtliga åldersgrupper, exponerats för 
den sexuellt laddade parfymannonsen blev reaktionerna tämligen livliga i jämförelse 
med den neutrala annonsen. Leenden, försynta skratt och förvånade blickar kunde 
skönjas vid diskussionstillfällena. Samtliga diskussionsdeltagare håller med om att den 
sexuellt laddade parfymannonsen är uppseendeväckande, men vad de inte kunde enas 
om var huruvida denna uppmärksamhet var av positiv eller negativ karaktär. Det första 
som fängslade respondenterna var annonsens nakna inslag. ”’Oj, här var det naket’, var 
det första jag tänkte”, förklarar en vuxen kvinna. Det var dock inte det avklädda 
elementen som respondenterna fann anmärkningsvärt, utan även det faktum att scenen 
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utspelade sig mellan en kvinna och tre män. ”Jag tänkte ’herregud, vad många killar’! 
Det hade räckt med honom och henne… Nej, det var för många killar, så jag blev 
genast negativt inställd”, uttryckte en kvinnlig informant från den vuxna åldersgruppen. 
Även de äldre respondenterna höll med om att det hade räckt med en man och en 
kvinna. ”Då hade jag förmodligen tyckt att den var betydligt mer lustfylld. Då hade de 
där obehagskänslorna lagt sig”, förklarade en äldre kvinna. ”Målet är kanske att det är 
flera som ska attraheras av den här doften. Att den drar till sig många. Att det är många 
som förnimmer och uppskattar den där aromen…”, spekulerade en äldre man. I den 
manliga vuxengruppen diskuterades samma fråga där flera fann akten överdriven. ”Det 
här är mer än en upplevelse – det är ett ideal”, menade en vuxen man, skämtandes. 
Reaktionerna var dock inte positiva till denna konstellation, i endera av grupperna. 
Majoriteten menade att det första de lade märket till var kvinnan och mannen i bildens 
mitt, vilket väckte ett positivt intresse, men efter en närmre anblick lade de märket till 
de två andra männen och kände istället olust inför annonsen. Det var för många element 
de inte kunde ta till sig, såsom att de sexuella aktiviteterna föreföll äga rum på offentlig 
plats, att det var mellan fler än två personer, samt att könsfördelningen var ojämn. En 
vuxen kvinna förklarade att denna motvilja styrktes av det faktum att hon inte kunde 
uppmana en tydlig bild av henne själv i en sådan situation. Hon fann det därför lättare 
att acceptera och till och med att uppskatta, en annons där endast en man och en kvinna 
hängav sig åt varandra, eftersom det för henne var mer relaterbart. Såsom en av de 
manliga respondenterna uttryckte det – ”så länge de tre männen inte är Me, Myself and 
I, så är det ingenting för mig”. Även om konstellationen, tre män en kvinna, inte var väl 
mottagen i någondera av åldersgrupperna, var de äldre mest positiva till annonsen i 
stort. Medan tonårstjejerna ansåg sexuella inslag väldigt opassande och de vuxna 
respondenterna samt tonårskillarna erkände ett, om än vagt, gillande, förnam de äldre ett 
genast köpintresse. De var överens om att attraktionen, modellerna emellan, var 
uppenbar och lockande. 

Starka reaktioner väcktes även bland tonårstjejerna som jämväl ifrågasatte antalet 
personer som figurerade i annonsen. ”Varför är de så många? Det ser ut som våldtäkt”, 
uttryckte en tonårstjej. ”Man skulle tagit bort två killar. Då skulle den bli mer sexuell… 
på ett positivt sätt”, förklarade en annan. Därtill var det de nakna inslagen i annonsen 
som väckte chock hos de tonåriga respondenterna av kvinnligt kön. De tyckte sig se att 
kvinnan på bilden var än mer avklädd än de manliga modellerna, vilket väckte 
upprördhet. Även bland de äldre diskuterades och fördömdes det faktum att kvinnor allt 
som oftast objektifieras i dagens media. ”Jag tycker inte nödvändigtvis att denna bilden 
gör det, men är det någonting jag skyr så är det isåfall att kvinnokroppen exploateras. 
Det är ingenting jag kan uppskatta”, sa en äldre man.   

Samtliga diskussionsdeltagare i vuxengrupperna håller med om att annonsen har 
omisskännliga sexuella anspelningar som inte kan förnekas. ”De ser ju halvvägs ut att 
ha sex. Väldigt avklätt så ja, visst har annonsen en tydlig sexuell ton. Väldigt, väldigt 
tydlig”, uttryckte vuxen kvinna. Huruvida dessa inslag uppskattas, förklarade en annan 
kvinnlig respondent från vuxengruppen insiktsfullt, beror på vilken typ av person man 
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är, vilket stadie i livet man befinner sig och så vidare. För henne själv, liksom för 
majoriteten av respondenterna, var mottagandet av annonsen positivt, även om detta 
troddes vara starkt kopplat till humöret. Denna typ av annons kan vara uppskattad vissa 
dagar medan de kan väcka stort förtret en annan dag. Dock hävdade vuxen kvinna att 
”den skulle nog till och med uppfattas rolig, om jag var på det humöret. Det styr 
verkligen vad jag läser in i en bild! Men även om jag skulle tycka att bilden var rolig, 
fin eller het, så skulle jag ändå inte lockas att köpa produkten”. Så oavsett vilka känslor 
den väcker, påverkar det inte lusten att köpa produkten, vilket får stöd från flertalet av 
diskussionsdeltagarna. ”Jag tycker att reklamen är bra, eftersom den lämnar ett avtryck, 
men dålig eftersom den inte lockar mig att köpa”, sa en vuxen kvinna. Därtill var större 
delen av de vuxna informanterna överens om att reklammakarna inte kunnat dra det ett 
steg längre, vad gällde sexuella anspelningar, för annonsen balanserar redan på kanten 
till vad som är acceptabelt. ”Jag tycker att annonsen är på gränsen som den är, men om 
de drar det ännu längre – låt säga mindre kläder och fler människor – skulle jag tänka 
’äsch, de bara överdriver, det där är inte okej’”, förklarade en vuxen man. “För visst 
finns det en gräns, men denna annons har inte korsat den ännu”, förklarade 
respondenten vidare. 

En annan manlig respondent i vuxengruppen, förklarade att konsumenternas uppfattning 
kunde komma att ändras beroende på var den visas. Om den affischeras i en stadsdel 
med unga, moderna affärer som samtliga gör liknande reklam, skulle den vara i rätt 
kontext och därmed emottas positivt. Om den å andra sidan skulle skyltas i mer 
konservativa kvarter, skulle den negativa uppståndelsen bli desto större. ”Då skulle de 
tänka ’herregud, detta är ju pornografi mitt på gatan’”. Som svar på detta uttalande, 
menade en annan respondent att om annonsen placeras på rätt plats skulle den ju inte 
längre vara anmärkningsvärd, utan snarare generisk och tråkig – en i mängden, och 
ingen skulle längre höja ögonbrynen. En annan faktor mottagandet tros bero på är 
huruvida konsumenterna utsatts för liknande annonsering förut. Är de härdade kommer 
de inte uppröras lika mycket av de sexuella inslagen, men de kommer å andra sidan inte 
uppmärksamma annonsen i lika grad heller. ”Hursomhelst, man reagerar mer på den 
här bilden oavsett om det är positivt eller negativt”, uttryckte en äldre man som fick 
medhåll från övriga respondenter.  

4.4.2 Reklamens syfte 

Att den sexuellt laddade annonsen väcker uppseende, var samtliga respondenter överens 
om. Huruvida detta uppfattades positivt eller negativt var deltagarna, som tidigare 
nämnt, inte eniga. Medan somliga fann att den var för mycket av allt, tyckte andra att 
den ändock lyckades med dess avsikt – att väcka intresse. ”Den har ju faktiskt 
någonting som sticker ut. Om det är bra eller dåligt, rätt eller fel, får var och en avgöra 
själva”, uttryckte en äldre man. Vidare menade en vuxen man att de tar en risk då de 
utformar reklam på detta viset, för visst kommer den att fånga kundernas 
uppmärksamhet, men samtidigt kan det även föda negativ annonsattityd.  
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”Den är ganska logisk egentligen. Det är ju trots allt en man som luktar på hennes 
hals”, menade en äldre kvinna. Dock ansåg övriga respondenter, i samma åldersgrupp, 
att annonsen vore än mer logisk om parfymen hade riktat sig till en målgrupp – kvinnor. 
Även om de sexuella anspelningarna balanserar vågat nära vad som överhuvudtaget är 
acceptabelt för de tillfrågade, anser de ändock att de sexuella elementen är naturliga 
inslag i parfym- och klädesannonser, menar informanter från samtliga 
diskussionsgrupper. Det är nästintill vad som förväntas och utan detta ansåg en vuxen, 
kvinnlig respondent att de troligen inte lagt märket till reklamen överhuvudtaget om 
detta fattades. En annons måste sticka ut, menar informanterna i vuxengrupperna och 
om konkurrerande varumärken provocerar måste näste man gå snäppet längre, eller göra 
någonting oväntat, för att vinna uppmärksamhet. ”Du kan ju inte hjälpa att lägga 
märket till annonsen! Om du skulle gå ute på stan och se den där affischen då skulle du 
stannat och stirrat! Kom igen – det är halvnakna människor på, vad som verkar vara, 
en allmän plats. Tre killar och en tjej dessutom. Det är ju någonting med annonsen som 
skulle fångat din blick!”, uttryckte en vuxen man. På frågan om de ansåg att reklamen 
var bra eller dålig svarade en annan det förstnämnda, eftersom den inte kunde undgå att 
uppmärksamma. ”Med tanke på hur mycket reklam vi exponeras för varje dag, så lyckas 
ju faktiskt annonsen göra det nästintill omöjliga – att synas! När vi fick se annonsen för 
första gången så log varenda en i det här rummet. Alla reagerade, men när vi tittade på 
den första parfymannonsen var det ingen som var särskilt intresserad. Vad säger det 
er?”, poängterade en vuxen man vidare. 

Reklamens utformning uppfattades logisk, i den bemärkelsen att den stämmer väl 
överens med hur andra parfymannonser utformas. ”Mitt första intryck var att detta är en 
typisk parfymreklam eftersom det ger dig en känsla av sensualitet, vilket de lyckas 
framhäva på ett explicit sätt”, uttryckte en vuxen man. Dessutom föredras den sexuellt 
laddade parfymannonsen framför den neutrala parfymannonsen, eftersom den sexuella 
spänningen uppfattas vara ”ett resultat av den frestande doften”. Diskussionsdeltagarna 
i de äldre grupperna påpekade också vikten av att produkten och reklamen 
överensstämmer med varandra. ”En sexuellt laddad reklam passar inte för 
’mellanmjölksannonser’. Det skulle bara vara konstigt och väcka en hel del skepsis”. 
Det fann även att denna överensstämmelse bör gälla för varumärket och reklamen 
också. Ett exempel var att Arla på intet vis kan använda sexuella inslag i sin 
annonsering utan att skapa stor misstro och upprördhet hos sin kundskara. För parfymer 
finner respondenterna att de ser en logik i att använda sig av sexuella inslag i reklamen. 
Utan att kunna sätta fingret på varför, menar majoriteten att parfym är en sexig produkt. 
Sexuella anspelningar i reklamen talar därför om för kunden att ”om du vill ha sex, så 
ska du köpa den här parfymen”, såsom en äldre man uttryckte det. ”Annonsen säljer en 
upplevelse, en känsla, och bara genom att titta på kvinnans ansikte kan man utläsa 
njutning, passion, sensualitet. Det där ansiktsuttrycket berättar någonting om 
parfymen”, menade en vuxen man.  
 
Tonåringarna däremot, både killarna och tjejerna, ansåg att annonsen var otydlig. ”Man 
tänker inte på parfym när man ser annonsen. Man tänker på sex.”, menade en 
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tonårskille. ”Man undrar liksom ’Oj vad håller de på med?’”, förklarade en tonårstjej. 
Det var tydligt att den sexiga parfymannonsen väckte obehag och negativa känslor hos 
de tonåriga tjejerna. ”Jag tycker inte att detta funkar. Den väcker liksom obehagliga 
tankar”, såsom en tonårstjej uttryckte det.  Även fast tonårskillarna inte kunde läsa in 
samma sensuella tema som de äldre respondenterna gjorde, var de ändock inte lika 
negativa till annonsen som de kvinnliga informanterna i samma ålderskategori. De fann 
att annons- såväl som varumärkesattityd påverkades till det bättre om något. 

4.4.3 Attityd till avsändaren 

Även om samtliga respondenter i den manliga och kvinnliga vuxengruppen är överens 
om att den sexuellt laddade parfymannonsen är uppseendeväckande, tror de flesta sig 
minnas reklamen snarare än varumärket. Därtill påstår de att varumärkesattityden inte 
påverkas åt det positiva hållet, utan hellre åt det negativa. Detta troddes också bero på 
varumärkets framtoning, samt om det sedan tidigare är väletablerat. ”Vad annonsen 
berättar om varumärket är att det är gränsöverskridande, våghalsigt, sexigt, 
provokativt, så om det är bilden konsumenterna har av varumärket sedan tidigare då 
kommer inte attityden att ändras till det sämre. Om det däremot är Arla som gör en 
sådan reklam, så kommer de förlora många trogna kunder, det lovar jag dig”, uttryckte 
en vuxen man. Om annonsen är relaterbar till varumärket, styrker det dess image och 
kundernas bild av det. 

Även tonårstjejerna var inne på ett liknande spår då attityden till avsändaren kom på tal. 
”Min attityd är mer negativ. Åtminstone hade den varit det om de hade haft en mer 
neutral annons först och sedan kommit med den här”, menade en tonårstjej. ”Om man 
kollar på bilden blir man liksom chockad. Det är onödigt att använda sexuella inslag i 
parfymannonser. Det har inte med saken att göra…”, förklarade en annan. Det var 
således en uppenbar negativ attityd till avsändaren hos de kvinnliga informanterna, i 
tonårsgruppen medan de vuxna såväl som tonårskillarna faktiskt medges uppskatta 
annonsen, även om den inte frambringar någon köplust. ”Även om du gillar produkten, 
men inte det som varumärket symboliserar, så kommer du inte vilja köpa! Du kan inte 
särskilja varumärkesimage och produkt. Det är ju det som varumärken är till för – att 
skapa associationer. Gillar du inte dem, gillar du inte produkten!”, förklarade en vuxen 
man. De som var mest positiva till den sexuellt laddade parfymannonsen var de äldre 
respondenterna. ”Den här når publiken, helt klart”, menade en äldre man. En kvinnlig 
respondent från samma åldersgrupp, förklarade att ”efter denna annons skulle jag 
absolut kunna tänka mig att köpa parfymen, eller åtminstone lukta på den. Den här 
illustrerar ju någonting som lockar och det gör mig helt klart positivt inställd till 
varumärket”. 
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4.5 Sexuellt laddad läskannons 

Nedan återges den diskussion som uppstod efter att respondenterna exponerats för den 
sexuellt laddade läskannonsen. Likt föregående annons består bilden av fyra personer, 
tre män och en kvinna, i färd med sexuella aktiviteter på vad som verkar vara allmän 
plats. I nedersta hägra hörnet gör sig produkten synlig medan logotypen skyltas i det 
översta vänstra, tillsammans med företagets slogan – the cool drink. 

4.5.1 Mottagandet 

Vad gäller mottagandet av den sexuellt laddade annonsen för läskedrycken Soda, var 
det inte någon större avvikelse mellan de manliga och kvinnliga respondenternas 
reaktioner, oavsett ålder. Gensvaret var entydigt – ett negativt sådant. Samtliga 
diskussionsdeltagare ansåg att reklamen hade en påtaglig antydan till sex vilket, enligt 
respondenterna, står i strid med produktkategorin. Majoriteten av de vuxna 
respondenterna ansåg att annonsen, i hög grad, innehöll sexuella element vilka 
betraktades osmakliga i förhållande till produkten. “Den är alldeles för provokativ för 
att vara en läskannons. Den äcklar mig“, uttryckte en vuxen man. “Det är dessutom 
många barn som konsumerar produkten. I många fall hela familjer. Väldigt opassande 
att använda sådant material”, yttrade en vuxen man. “Sexuella inslag i reklam är 
absolut olämpligt när det är unga människor som konsumerar produkten”, förklarade 
han vidare. De kvinnliga diskussionsdeltagarna, i samma åldersgrupp, hade liknande 
förhållningssätt till sexuellt laddad annonsering inom denna produktkategori. “Läsk är 
alldeles för lekfullt. Däremot hade det varit en annan sak om det var en alkoholdryck 
som presenterades i annonsen”. Även männen behandlade detta ämne och jämförde 
annonsen med reklam för energidrycker och alkoholläsk. De ansåg att hela annonsen 
vore sexigare bara genom att byta ut sodaburken mot en whiskyflaska. “Det byggs upp 
en helt annan mystik när alkohol är inblandat”, förklarade en vuxen man.  

Även hos de äldre respondenterna uttrycktes ett ifrågasättande av annonsens lämplighet. 
”Den här är ju helt galen. Jag vet inte vad jag ska säga. Koppling?”, uttryckte en äldre 
kvinna. “Vad har sex med läsk att göra? Jag blir förvirrad av budskapet”, uttryckte en 
kvinnlig respondent under de vuxnas diskussion kring annonsmottagandet. På frågan 
om huruvida annonsen för tankarna till sex svarar samtliga kvinnliga respondenter att 
den gör det, men inte alls i den mån som föregående annons. “På något vis för de 
tankarna till soda och sex, men som två skilda ting. Inte alls som i parfymannonsen där 
det ändå finns en naturlig koppling mellan de båda”, förklarade en vuxen kvinna. I den 
vuxna åldersgruppen ansåg de kvinnliga, likt de manliga respondenterna, att annonsen 
upplevdes provokativ då den försöker sälja sex. “Sex och soda går inte ihop därför är 
det provocerande”, förklarade en vuxen kvinna. “Den provocerar inte mig personligen 
men jag kan tänka mig att den upprör barnfamiljer som också representerar en del av 
målgruppen som konsumerar läsk”, menade en vuxen, manlig informant. Vad gäller 
tonåringarnas mottagande av den sexuellt laddade läskannonsen ansåg de annonsen 
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vara i det närmaste komisk. Eftersom kopplingen mellan läsk och sex var alltför 
långsökt, enligt tonårskillarna, resulterade det i att de uppfattade situationen som just 
”lustig”. Tjejerna i tonårsgruppen mottog annonsen på liknande sätt och definierade den 
som ”knäpp”. ”Åh, vi tar en paus. Jag blev törstig”, uttryckte en tonårstjej innan 
diskussionsdeltagarna brast ut i skratt. ”Det känns som ett skämt. Det blir ganska roligt. 
Läsk och sex har inte med varandra att göra”, menade en respondent från killgruppen.  

På frågan huruvida respondenterna ansåg annonsen bra eller dålig, var det ingen tvekan 
om svaret – “en provocerande annons utan logik kan inte definieras som något annat än 
dålig”, yttrade en vuxen man. “Även om den väcker uppmärksamhet, vilket kan vara bra 
i sig, tycker jag ändå att det är en dålig annons eftersom produkten känns anstötligt i 
sammanhanget”, instämde en annan. Hos tonåringarna kunde varken urskiljas ett 
positivt eller negativt svar på frågor kring annonsens kaliber. ”Den är ju inte dålig men 
den är ju heller inte bra”, uttryckte en tonårskille och fick medhåll från andra 
diskussionsdeltagare. Reaktionerna var starkare hos de äldre som istället ansåg att 
annonsen var ”dålig, riktigt dålig”, såsom en äldre man uttryckte det. 

4.5.2 Reklamens syfte 

Diskussionen kretsade till stor del kring huruvida annonsen betraktades logisk eller inte. 
Inte heller här fanns det några större skiljaktigheter mellan de manliga och kvinnliga 
respondenterna i både vuxengruppen och bland de äldre som samtliga ansåg att 
annonsen saknade logik. “Jag försökte förstå var läsken kom in i bilden. Den extrema 
anspelningen på sex blev bara konstig ihop med läsk. Väldigt ologiskt”, uttryckte en 
vuxen man. “Denna annons kan uttryckas med ett ord – Ologisk”, yttrade en annan. 
Tonåringarnas gensvar fortskred dock i en mer humoristisk anda. ”Det är så ‘fel’ att det 
är kul”, menade en tonårskille. ”Det är så roligt när det blir så ologiskt”, fortsatte en 
annan. 

Det var uppenbart att samtliga deltagare var överens om att annonsen saknade logik. En 
utav de manliga respondenterna poängterade dock att den skulle väcka uppmärksamhet 
och förmodligen bli ihågkommen, vilket fick medhåll från övriga diskussionsdeltagare. 
En äldre man ifrågasatte dock om det var annonsen eller varumärket, Soda, som skulle 
bli ihågkommet, där flertalet svarade att det förmodligen snarare skulle minnas det 
förstnämnda. Det fanns dock ett fåtal respondenter, från såväl den manliga som 
kvinnliga vuxengruppen, som hävdade att annons och varumärke går hand i hand och 
kan inte särskiljas. “Jag tror att om du minns en uppseendeväckande annons så minns 
du även varumärket – på gott och ont”, yttrade en vuxen, kvinnlig informant. På frågan 
om respondenterna ansåg att annonsen var tydlig respektive otydlig, mottogs dock 
varierande svar. “Jag tycker fortfarande att hela annonsen är ologisk. Att använda sig 
av sexuella inslag i en läskannons skapar inget annat än förvirring. Budskapet är 
diffust, vilket gör att hela annonsen känns otydlig”, sa en äldre kvinna. ”Å andra sidan 
tycker jag att budskapet är ganska tydligt. Det är uppenbart att annonsen är uppbyggd 
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på detta vis enbart i ett försök att väcka uppmärksamhet. Då anser jag att annonsen är 
tydlig”, förklarade en annan.  

4.5.3 Attityd till avsändaren 

Många utav de kvinnliga respondenterna, i vuxengruppen, deras varumärkesattityd 
förblev neutral. Om något, pekade varumärkesattityden, mot avsändaren, i en negativ 
riktning, även om denna inte var särskilt påtaglig. Trots att reklamen lämnar ett avtryck 
genom sin avklädda och minst sagt provocerande annonsering, kvarstår ändock de 
vuxna respondenternas neutrala attityd till varumärket. På frågor kring deras inställning 
till avsändaren, svarar en av diskussionsdeltagarna: “Attityden till avsändaren förblir 
neutral. Kanske något negativ eftersom jag ifrågasätter valet av avklädda människor i 
en läskannons”. På följdfrågan, om varför annonsen inte haft större inverkan på 
varumärkesattityden än så, spekulerade de vuxna respondenterna kring huruvida 
varumärkeskännedom skulle kunna spela en viktig roll i sammanhanget. Då samtliga 
annonser var fiktiva, har respondenterna varken tidigare erfarenhet eller associationer 
till varumärket, vilket bidrar till att de inte reflekterar lika mycket över det som om det 
vore ett välkänt sådant. De vuxna manliga respondenterna däremot hade en betydligt 
mer utpräglad åsikt i frågan kring deras inställning gentemot avsändaren. “Den här 
annonsen får mig att vilja undvika varumärket. Läsken ihop med nakna människor är 
bara… fel”. De äldre respondenterna, såväl manliga som kvinnliga, stod som 
frågetecken efter exponerats för den sexuellt laddade läskannons med en högst otydlig 
samt negativ bild av avsändaren. ”Jag skulle tycka att det var ett konstigt företag”, 
förklarade en äldre kvinna. ”Ja, oerhört svårläst…”, fortsatte en annan. 

Det, som samtliga informanter var överens om, ologiska inslaget i läskannonsen 
tolkades med andra ord olika för de tre ålderskategorierna. I tonårsgrupperna hade det 
diskuterats huruvida de sexuella inslagen snarare var ett skämtsamt inslag än ett 
provokativt sådant och de var därmed positiva till avsändaren. ”Jag hade nog tänkt att 
de hade lite humor, för allt är bara så knäppt. Så jag hade nog gillat dem faktiskt”, 
förklarade en tonårstjej.  
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5. Analys 
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5.1 Varumärken 

Aaker (1996) beskriver varumärkesidentiteten som de associationer som företaget vill 
koppla till varumärket. Märkesinnehavaren bör därför ladda sin marknads-
kommunikation med värden som de önskar förknippas med, för det är konsumentens 
tolkning av kommunikationen som formar varumärkets image (ibid). Samtliga 
respondenter, såväl manliga som kvinnliga från den äldre diskussionsgruppen, bildade 
en förhållandevis likgiltig attityd till avsändaren i den neutrala parfymannonsen. Om 
något, verkade varumärkesattityden snarare negativ då annonsens intetsägande 
framtoning resulterade i att konsumenterna ansåg annonsen vara tråkig. En iakttagelse 
som gjordes under de olika gruppintervjuerna var just att neutrala annonsuppfattningar 
många gånger frambringade en negativ varumärkesattityd. Vad annonsen ämnar är att ju 
att bygga positiv varumärkesattityd (Aaker, 1996) och om den då skildrar vad 
konsumenterna uppfattar som tråkig, likt den neutrala parfymannonsen, blir 
varumärkesattityden negativ som följd. 

Varumärket innehar unika egenskaper, likt en person, som är avgörande för att skapa en 
positiv image (Doyle & Stern, 2006; Aaker, 1996) och som tidigare nämnt delges dessa 
via företagets marknadskommunikation. Missuppfattningar av detta budskap 
förekommer inte alltför sällan, och eftersom det är konsumentens uppfattning av 
varumärket som formar dess image, bör detta noga beaktas (Aaker, 1996). Denna tes 
fick medhåll från respondenterna. De beskrev även hur reklam formar varumärkets 
image, vilket Aaker (1996) förklarar att marknadskommunikation gör. Vore det 
ett nytt varumärke, som de tidigare inte varit i kontakt med, skulle den neutrala 
parfymannonsen inte bidragit till uppbyggandet av företagets namn i konsumentens 
sinne. Inte heller om det vore ett välkänt varumärke, förmodar respondenterna att 
reklamsatsningen skulle generera större kundskara. Detta är en tydlig indikation på att 
uppseendeväckande reklam faktiskt kan vara lämplig och till och med nödvändig för ett 
nytt varumärke. Däremot visar undersökningen att reklamsatsningar med provokativt 
innehåll med hög sannolikhet skulle resultera i en annan påföljd – en sämre sådan, vad 
gäller etablerade varumärken. Nyfödda verksamheter som befinner sig i ett tidigt skede 
på sin livskurva kan således nyttja fördelarna med att väcka uppståndelse genom att 
marknadsföra sig med provokativt innehåll, då det i regel inte frambringar någon olust. 
Det är på ett blankt papper de påbörjar sitt varumärkesuppbyggande i konsumenternas 
sinnen och såsom respondenterna förklarade godtar de provocerande innehåll om det 
går hand i hand med varumärkets image. Det gör de dock inte om det motsäger vad 
varumärket tidigare representerat. Då väcker samma, provocerande reklaminnehåll 
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större förfäran. Eftersom nyfödda företag inte har någon befäst image, finns det heller 
inget att motsäga. Företag bör ändock begrunda detta tillvägagångssätt aktningsfullt, 
eftersom undersökningen tydligt indikerar att det, till stor del, är via reklam som 
konsumenterna formar sin bild av varumärket.  Sexuellt laddad annonsering medför att 
företaget förknippas med sådant och såvida det inte är deras avsikt, bör de överväga 
nackdelarna med detta tillvägagångssätt, precis som Aaker (1996) hävdar. Motsatsvis 
har imagen, enligt undersökningen, betydelse för hur reklamen emottas.  Huruvida de 
sexuella inslagen accepteras, ansåg respondenterna stå i stark korrelation med 
varumärkets framtoning. De är villiga att godta provokativt material med kravet att det 
är i linje med varumärkets image, Den manliga vuxengruppen, i enighet med Aaker 
(1996), kom att diskutera att såvida varumärket inte har en gränsöverskridande, 
våghalsig, sexig eller provokativ framtoning kommer varumärkesattityden inte att 
förändras till det sämre av annonsering med sådana inslag. Om däremot varumärken 
med andra, mer timida kärnvärden, använder sådan annonsering i syftet att väcka 
uppmärksamhet blir konsekvenserna av detta att de förlorar flertalet trogna kunder.  

Aaker (1996) förklarar vidare att företaget kan locka kunder genom att kommunicera en 
livsstil som representerar varumärket, vilket knyter starka relationer till konsumenterna 
om de kan identifiera sig med denna bild. Enligt undersökningen stämmer denna tes, då 
respondenterna lockades av de annonser som skildrade situationer de önskade befinna 
sig i. Ålder, tidigare erfarenheter och individuella preferenser visade sig vara essentiella 
faktorer, vad gällde detta och i synnerhet hur de mottog det sexuellt laddade materialet. 
Denna tes förklarar varför de allra yngsta respondenterna, tonåringarna, inte uppskattade 
de sexuellt laddade annonserna – de kunde helt enkelt inte föreställa sig själva i en 
sådan situation. De äldre, å andra sidan, uppskattade de sexuella inslagen eftersom de 
inte var alltför främmande i deras egen vardag. Vad som ytterligare förstärkte denna 
slutsats var att samtliga informanter påstod sig lockas ytterligare då två av de tre 
männen i den sexuellt laddade bilden försvann, eftersom det i högre grad 
överensstämmer med deras egna preferenser. Att tonårskillarna inte var lika negativa 
som de kvinnliga respondenterna i samma ålderskategori kan förklaras det tillhör 
tonårskulturen att killar i denna ålder pratar och skämtar om sex, samt är mer bekanta 
med sexuellt utmanande bilder. Detta till skillnad från de jämnåriga tjejerna. Därmed är 
sexuella inslag normaliserat för killarna, medan det i högre grad är tabubelagt för flickor 
i denna åldersgrupp.  

Samtliga av respondenterna, sånär som på tonårskillarna, menade att deras negativa 
annonsattityd medförde att de inte önskade köpa företagets produkter. Tonårskillarna 
förklarade att de låter sina behov och önskningar styra – de kommer att köpa även om 
de hyser motvilja gentemot varumärket. Deras köpintention är med andra ord oberoende 
varumärkesattityden, vilket inte överensstämde med varken den teoretiska 
referensramen eller övriga informanter. Att tonårskillarna sticker ut i sitt svar kan bero 
på att de tror sig vara opåverkade av varumärkens lockelseförmåga, medan de i själva 
verket, likt övriga respondenter, faktiskt värderar varumärket vid köp. Detta är en tes 
som är svår att pröva och bevisa, men den kan ändock ge förklaring till avvikelsen. 
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5.2 Kommunikationsprocessen 

Doyle och Stern (2006) beskriver varumärkets vikt i dagens konsumtionssamhälle, och 
att det är viktigt att vårda samt kommunicera dem så de uppfattas såsom önskat. De 
manliga respondenterna i vuxengruppen behandlade ämnet i en diskussion om att 
annonser som anspelar på sex, samtidigt måste förmedlas till publiken så att den 
uppfattas på rätt sätt. ”På så vis kommer du inte att känna dig smutsig för att du tittar 
på den halvnakna kvinnan i annonsen, men återigen – då gäller det att använda de 
sexuella elementen på ett inte alltför explicit sätt”, som en av de manliga 
respondenterna uttryckte det. Det är, med andra ord, inte att förglömma att 
annonsattityden ligger till grund för den totala varumärkesattityden, enligt såväl den 
teoretiska referensramen som den empiriska undersökningen. Önskar företagen 
chockera med hjälp av sexuella anspelningar, krävs ett hänsynstagande till mottagaren. 
Undersökningen visar nämligen att det brus som beskrivs av Doyle och Stern (2006) 
skulle kunna vara konsumentens ålder, preferenser och erfarenheter etcetera. Detta är 
nämligen faktorer som påverkar hur marknadskommunikationen tolkas och emottas. 
Beroende på vem de riktar sig till kommer meddelandets inslag tolkas olika. Andra 
definitioner av de störningsmoment som beskrivs i kommunikationsmodellen kan, som 
tidigare nämnt, vara varumärkets image eller kontexten i vilken annonsen exponeras. 
Om den affischeras i en stadsdel med unga, moderna butiker som där flera liknande 
reklamaffischer skyltas, skulle annonsen vara i rätt kontext och därmed emottas positivt. 
Om den, å andra sidan, skulle skyltas i mer konservativa kvarter, skulle den negativa 
uppståndelsen bli desto större. ”Då skulle de tänka ’herregud, detta är ju pornografi 
mitt på gatan’”, som en manlig respondent i vuxengruppen uttryckte det. Som svar på 
detta uttalande, menade en annan respondent att om annonsen placeras på rätt plats 
skulle den ju inte längre vara anmärkningsvärd, utan snarare generisk och tråkig – en i 
mängden, vilket inte skulle höja några ögonbryn. Respondenterna i den manliga 
vuxengruppen betonar därmed att kontexten avgör annonsens lämplighet samt 
annonsens mottagande. En annan avgörande faktor till mottagandet tros bero på 
huruvida konsumenterna utsatts för liknande annonsering dessförinnan. Är 
de härdade kommer de inte uppröras lika mycket av de sexuella inslagen, men de 
kommer å andra sidan inte uppmärksamma annonsen i lika hög grad. Återigen utgör 
dessa, högst subjektiva, faktorer en väsentlig beståndsdel vad gäller konsumentens 
mottagande av reklamer med provokativt innehåll. 

Återkoppling åsyftar mottagarens reaktion på meddelandet, vilket är betydelsefullt för 
den ursprungliga sändaren att uppfatta. På så vis kan denne anpassa meddelandet utefter 
mottagarens gensvar (Doyle & Stern, 2006). Lyckas de kommunicera med 
konsumenterna utan att bruset, i alltför hög grad, påverkar budskapet kan det leda till 
ökad medvetenhet om varumärket och dess värde, eller kanske ännu hellre – 
märkeslojalitet (Dahlén & Lange, 2003). Av undersökningen att tyda är åldersgrupperna 
av olika åsikt. En oumbärlig iakttagelse i sammanhanget inkluderar det faktum att 
skillnaderna, vad gäller annonsmottagandet, ofta grundas i elementära faktorer såsom 
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ålder och individuella preferenser. En viktig beståndsdel, för att de sexuella 
anspelningarna ska verka som avsett – att väcka uppmärksamhet, snarare än anstöt – 
måste de utformas utefter målgruppen, dess ålder, erfarenheter och förmodade 
preferenser.  

5.2.1 Emotionell marknadsföring 

Som en följd av dagens informationsöverflöd har kunderna blivit selektiva och ser 
endast till de budskap som är kompatibla med deras värderingar och individuella 
särdrag. Perceptuellt försvar innebär att konsumenterna till och med undviker budskap 
som inte är förenligt med deras världsbild, medan perceptuell vakenhet är motsatsen, 
enligt Evans et al (2008). Bland de äldre respondenterna var det främst de kvinnliga 
diskussionsdeltagarna som menade att de är mer mottagliga för annonsering som 
överensstämmer med deras värderingar. En tydlig avvikelse mellan de olika 
åldersgrupperna kunde dock urskiljas då de äldre respondenterna i regel hade mer 
befästa värderingar än de yngre informanterna. Tonåringarna hade svårt att urskilja 
huruvida de överhuvudtaget hade värderingar som kan påverkade deras reklamattityd. 
De äldre respondenterna hade i regel en mer utpräglad ståndpunkt i frågan vilket 
följaktligen leder oss fram till att detta är åldersbaserat.  

Den emotionella marknadsföringen, som Solomon et al (2006) beskriver, innebär att 
ladda marknadskommunikationen med känslomässiga inslag som talar förbi 
konsumentens förnuft, till dennes hjärta. Det ämnar väcka emotionella reaktioner, men 
då krävs det att reklamens inslag överensstämmer med mottagarnas värderingar 
(ibid). Detta bekräftas av undersökningen då samtliga grupper diskuterade att de 
sexuellt laddade annonserna väckte större intresse, oavsett om de tilltalade 
respondenterna eller inte. Då de talade med sitt förnuft hävdade de flesta att de 
egentligen inte uppskattade gränsöverskridande inslag, men samtliga medgav att de 
faktiskt lade märket till dessa annonser snarare än de neutralt utformade 
reklamaffischerna. Vad gällde de värderingar som Salomon et al (2006) beskrev, kan 
även de bekräftas då respondenterna kände sig negativt inställda till de sexuellt laddade 
annonserna eftersom de illustrerade tre män och en kvinna – en situation respondenterna 
varken uppskattade eller önskade befinna sig i. 

Med hjälp av visuella detaljer, manas kunden att föreställa sig en specifik känsla, 
förklarar Carlander (2006). Eftersom respondenterna inte kunde eller önskade frammana 
bilden av sig själva i den situation som annonsen illustrerade, utan föredrog att ta bort 
två av männen i bilden, visas även denna teori stämma. De visuella detaljerna i 
annonsen kan trigga ett igenkännande hos konsumenterna som kommer att forma 
annonsattityden. Reklam påstås med andra ord kunna väcka känslor, enligt de 
tillfrågade, oavsett vilken form de tar – om det är förtjusning eller förargelse. Dessa 
känslor kan utgöra en längtan, en önskan att uppleva vad annonsen avbildar – eller 
tvärtom. Sexuella inslag bör således överensstämma med målgruppens preferenser, om 
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så möjligt. Av undersökningen att tyda bör inte sådant material vara allför 
gränsöverskridande, för om konsumenten inte kan relatera till avbildad situation, 
kommer det heller inte att tilltala. Samtliga respondenter, såväl män som kvinnor, unga 
som äldre, föredrog de sexuellt laddade annonserna när endast paret i mitten figurerade. 
Det är inte ovanligt att marknadskommunikation frambringar basala känslor, såsom 
ilska, glädje, kärlek och hat (Schmitt, 1999). Majoriteten av de vuxna respondenterna 
ansåg att annonsen, i hög grad, innehöll sexuella element vilka betraktades osmakliga i 
förhållande till produkten. Det kan trigga glada känslor, som karaktäriseras av 
lustfylldhet, varma känslor såsom tillgivenhet eller eftertänksamhet, och slutligen 
negativa känslor, vilket uttrycks genom upprördhet då kunden känner sig förolämpad 
eller utmanad (Solomon et al, 2006). Det var dock inte de avklädda elementen som 
respondenterna fann anmärkningsvärt, utan även det faktum att scenen utspelade sig 
mellan en kvinna och tre män. Som tidigare nämnt är det en balansgång mellan att 
lyckas väcka uppmärksamhet utan att utforma alltför gränsöverskridande annonser. 

5.3 Känslor och attityder 

Edefelt (1972) förklarar att hård konkurrens kräver idérikedom för att bli 
uppmärksammad. Reklam måste dels bli sedd, tolkas och förstås, men även beröra 
konsumenternas sinnen för att det ska leda till en, för företaget, önskvärd handling.  
Denna tes bekräftades delvis av undersökningen. För att annonsen ska uppmärksammas 
spelar det ingen roll om de känner positivt eller negativt för annonsens innehåll, men 
vad gäller att uppnå handling – det vill säga köpintention – måste uppmärksamheten 
vara av positiv art. ”Det krävs att annonsen triggar någon typ av tanke, oavsett om det 
är av positivt eller negativt slag. Det kan vara någonting jag blir upprörd över, 
skeptisk, glad och så vidare. Någonting som aktiverar hjärnan”. Denna informants 
utsaga går i linje med övriga diskussionsdeltagarna i samma grupp, men även med 
respondenter från både den äldre och yngre fokusgruppen. Dahl et al (2009) hävdar att 
oavsett om annonsen väcker positiva eller negativa känslor är syftet välgrundat – att 
uppnå uppmärksamhet. Att tyda av undersökningen fungerade denna teori i praktiken, 
men dock inte fullt ut – det uppnår ingen handling, enligt respondenterna. 

Det är av vikt för avsändaren att vara medveten om den allmänna annonsattityden, det 
vill säga hur annonsen emottas och vilka känslor den väcker hos målgruppen den riktar 
sig till (Liu et al, 2009; Burke & Edell, 1987). En vuxen man ansåg att reklammakarna 
tar en risk då de utformar provokativ marknadsföring, för visst kommer den att fånga 
kundernas uppmärksamhet, men samtidigt kan det även föda en negativ annonsattityd. 
Forskning kring reklambearbetningsprocessen tyder nämligen på att annonsattityden har 
en inverkan på hur konsumenter uppfattar varumärket i stort (Muehling & Laczniak, 
1988), då annonseffekter sträcker sig till att påverka såväl köpbeteende som reklam- och 
varumärkesattityd (Olney et al, 1991). Det var nämligen en uppenbar negativ attityd till 
avsändaren då de tonåriga tjejerna exponerades för den sexuellt laddade 
parfymannonsen, medan de vuxna samt tonårskillarna faktiskt medger sig uppskatta 
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annonsen, även om den inte frambringar någon köplust. ”Även om du gillar produkten, 
men inte det som varumärket symboliserar, så kommer du inte vilja köpa! Du kan inte 
särskilja varumärkesimage och produkt. Det är ju det som varumärken är till för – att 
skapa associationer. Gillar du inte dem, gillar du inte produkten!”, menade en vuxen 
man. De äldre respondenterna, å sin sida, uppskattade annonsen och erkände en viss 
köplust. Mitchell och Ohlson (1981) styrker denna hypotes. Konsumenternas attityd 
gentemot ett företags marknadskommunikation har, i deras undersökning, visat sig stå i 
stark korrelation till varumärkesattityden och därmed även köpintentionen. 

Vad gäller just varumärkesattityden var tonåringarna inne på ett intressant. ”Min attityd 
är mer negativ. Åtminstone hade den varit det om de hade haft en mer neutral annons 
först och sedan kommit med den här”, menade en tonårstjej. Ännu en gång understryker 
tonåringarna hur varumärkets image och produktkategori, kan komma att påverka 
annonsmottagandet. Är varumärket snällt och familjevänligt kan de inte plötsligt 
använda sig av sådana inslag, medan ett lite mer gränsöverskridande företags reklam 
inte uppfattats lika stötande då det är vad som kunnat förväntas. 

Eftersom effekten av de känslomässiga reaktioner som framkallas av en specifik reklam 
influerar konsumentens varumärkesattityd, är det av vikt att annonsen väcker positiva 
emotioner (Burke & Edell, 1987). Dessa känslor kommer nämligen ha direkt effekt på 
såväl annonsattityden som varumärkesföreställningen, vilket på sikt även påverkar 
kundernas varumärkesattityd (MacKenzie et al, 1981). Dåliga annonser kan därför 
medföra konsekvenser för hur konsumenterna uppfattar varumärket i stort. Annonsen 
talar inte enbart om produkten och dess kvalitet, utan även om varumärket i stort, menar 
diskussionsdeltagarna i den kvinnliga vuxengruppen. Därtill påverkar mängden reklam, 
konsumenternas syn på varumärket, kommenterade en utav de manliga deltagarna från 
vuxengruppen. Företag som använder inslag av nakenhet i sina annonser kan i vissa fall 
uppfattas som mindre seriösa och dess produkter anses därmed lågkvalitativa, (Pope et 
al, 2004). Denna tes fick endast medhåll från de tonåriga respondenterna, då de fann att 
parfymen som annonserades med hjälp av sexuella inslag, troligen var av billig art. 
Övriga informanter, såväl de vuxna som de äldre, ansåg att parfymen i den sexuellt 
laddade reklamen upplevdes mer exklusiv än i den neutrala annonsen. 

Vad gäller de manliga och kvinnliga respondenterna, från de vuxna och de äldre 
åldersgrupperna, fanns inga större skillnader vad gäller mottagandet av den sexuellt 
laddade parfymannonsen, vilket motsäger teorin (LaTour, 1990; Fetto, 2001; Liu et al, 
2009). Män och kvinnors reaktioner på sexuellt laddad reklam skiljer sig, beroende på 
deras egna implicita sexuella motiv och önskningar. Män och kvinnor tros ha olika 
uppfattningar om vad som är sexigt och attraktivt, förklarar Liu et al (2009). Återigen 
påvisas betydelsen av att vara medveten om konsumenternas individuella preferenser. 
Det är nämligen dessa preferenser i sällskap med tidigare erfarenheter, ålder och kön 
som påverkar hur det sexuella inslaget emottas, enligt både den teoretiska referensramen 
och den empiriska undersökningen. Medan män lägger stort fokus på kvinnans anatomi, 
attraheras kvinnor av personlighet och intellekt, påstår Riechert (2003). Sexuellt laddad 
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reklam är med andra ord olika effektiv beroende på vem den riktas till, på grund av 
dessa biologiska och psykologiska skillnader. En naken annons tilltalar således män i 
högre grad än kvinnor (ibid). En förklaring till varför utslaget inte överensstämde med 
denna teori tros bero på det faktum att den nakna annonsen faktiskt innehöll fler män än 
kvinnor, vilket åtminstone skulle förklara varför de vuxna männen snarare hade en mer 
kritisk bild av annonsen än kvinnorna, vilket måhända varit annorlunda om annonsen 
istället innehållit fler kvinnor. En annan aspekt att ta hänsyn till i sammanhanget är att 
kvinnans anatomi inte riktigt hamnar i blickfånget, vilket också är någonting män i 
allmänhet tilltalas av, enligt Fetto (2001) 

5.3.1 Köpintention 

Annonseffekter har en förmåga att påverka såväl köpbeteende som reklam- och 
varumärkesattityd, enligt Olney et al (1991). Sexuellt laddad annonsering ämnar 
resultera i ett ökat begär efter produkten – en positiv inverkan på konsumenternas 
köpintention (Liu et al, 2009). Denna tes stämmer dock endast delvis, enligt 
undersökningen, baserat på hur de presenteras samt vilken ålder publiken har. 
Majoriteten av respondenterna menade att det första de lade märket till var kvinnan och 
mannen som figurerade i bildens mitt, vilket visserligen väckte ett positivt intresse, men 
vid en närmre anblick lade de även märke till de två andra männen, som istället 
frambringade olustkänslor. En manlig respondent, från den äldre gruppen (ÄM6), 
menade att reklamer framvisar en tillrättalagd bild, som inte överensstämmer med vad 
som är normalt i samhället. Vilket, enligt respondenternas konklusion, föder irritation 
snarare än köpintention. Trots att majoriteten av de tillfrågade medgav att de haft en 
negativ attityd till annonsen, grundas denna ståndpunkt ur olika motiv. Den manliga 
respondenten från äldregruppen tros ha denna uppfattning på grund av åldern som i sin 
tur präglar hur han emottar olika former av annonser. Måhända kan mannens 
konservativa åsikter grundas i det faktum att han är äldst bland diskussionsdeltagarna, 
vilket utmärker mannens betraktelsesätt. Undersökningen tycks således påvisa att ju 
äldre publiken är desto mer kritisk blir den, medan yngre konsumenter i högre grad 
lockas av idealiserade porträtt i reklamsammanhang. Därtill kan, ur undersökningen, 
uttydas att positiv annonsattityd väcks endast i de fall då du själv kan identifiera dig 
med det material som annonsen illustrerar. De två personerna i bildens mitt väckte 
positiva känslor, medan gruppsexsituationen väckte olust. 

Tidigare studier har understrukit de kognitiva aspekternas betydelse vad gäller 
köpintention (Krugman, 1967). Konsumenter lockas av annonser som får dem att må 
bra och som tillfredsställer deras behov av vällust. Tonårstjejerna kände sig stötta av de 
sexuella inslagen, vilket förklaras av deras ringa ålder. Detta gjorde det svårare för 
ungdomarna att relatera till innehållet då det för många fortfarande anses tabubelagt. De 
vuxna respondenterna samt tonårskillarna däremot, erkände ett, om än vagt, gillande 
medan de äldre till och med förnam ett genast köpintresse. De var nämligen överens om 
att attraktionen, modellerna emellan, var uppenbar och lockande. Krugmans (1967) teori 
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är med andra ord endast applicerbar på de äldre respondenterna. Troligen för att de, som 
tidigare nämnt, har ett annat förhållningssätt till sex än vad de yngre respondenterna har. 
Deras sexuella behov är mer befäst än tonåringarnas. Detta bekräftas dessutom av att de 
vuxna respondenterna tar en gyllene medelväg i frågan. De är inte avogt inställda, men 
de är heller inte helt och hållet bekväma med de sexuella inslagen. De äldre 
respondenterna har en annan attityd till sex, inte en tabubelagd sådan, vilket tillåter dem 
att leva sig in i bilden vilket, i enighet med Krugmans (1967) slutsats, resulterar i en 
positiv annonsattityd. Att sex är skamligt är en bild som tycks luckras i och med åldern. 
Däremot verkar respondenterna motsäga detta genom att faktiskt uppskatta en annons 
som skildrar en situation som de själva inte kan relatera till. Konsumentens upplevelse 
av annonsen – till exempel njutning, glädje eller upphetsning – påverkar hur denne 
uppfattar varumärket, vilket i sin tur avgör huruvida kunden handlar av företaget eller 
inte (Krugman, 1967). Trots att vi inte erhållit några utförliga bakgrundsfakta kring 
respondenternas sexuella leverne, misstänker vi, åtminstone bland de manliga och 
kvinnliga respondenterna i vuxengruppen, att de därmed kan uttyda njutning och 
upphetsning trots att de inte kan identifiera sig med skildrad annons. Att understrykas 
bör dock att denna inställning enbart gällde den sexuellt laddade annonsen för parfym, 
inte den sexuella annonsen för läsk, vilket återigen poängterar vikten av att produkten 
ska vara relaterbar till annonsens inslag.  

5.4 Provokativ marknadskommunikation 

Provokativ	
  marknadskommunikation	
  är	
  ett populärt tillvägagångssätt, enligt Schmitt, 
(1999), eftersom det manar till diskussion, genom att i första hand stimulera publikens 
känslor. Dahl et al (2003) menar att provokativ reklam är effektivt om företaget önskar 
synas. En reklam som inte lyckas sticka ut och väcka känslor hos sin publik vinner 
ingen uppmärksamhet, medan en mer gränsöverskridande annons har större möjlighet 
att bli ihågkommen (Schmitt, 1999). Diskussionerna i den manliga vuxengruppen 
bekräftar detta då de erkände att de inte kunde undgå att lägga märket till annonsen. De 
fann att inslagen var sådana, att de lyckades fånga deras odelade uppmärksamhet. 
Männens verkar med andra ord vara mottagliga för sexuellt laddad annonsering, oavsett 
om den väcker positivt eller negativt gensvar – de kommer hursomhelst lägga märket 
till den. 

En annons måste sticka ut, menar informanterna i vuxengrupperna. Om konkurrerande 
varumärken provocerar måste näste man gå snäppet längre, eller göra någonting 
oväntat, för att vinna uppmärksamhet. Däremot fann vi dock att även kvinnorna verkade 
tilltalas av provokativ reklam då reklammakarna trots allt lyckas med sin avsikt – att 
väcka intresse bland allmänheten och synliggöras bland dagens annonsöverflöd.  
Undersökningen påvisar således att provokativ annonsering föredras framför naken 
sådan, i varje fall bland de manliga och kvinnliga respondenterna i 
vuxengruppen.  Provokativ reklam utgörs, enligt Vézina och Paul (1997), av 
gränsöverskridande inslag, där sexuella anspelningar tillhör de vanligast förekommande 
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elementen. Det används för att fånga publiken genom att chockera dem, förklarar Dahl, 
et al (2003).”Om man kollar på bilden blir man liksom chockad. Det är onödigt att 
använda sexuella inslag i parfymannonser. Det har inte med saken att göra…”, 
förklarade en tonårig tjej. Annonsen lyckas med att chockera, men den föder inte en 
positiv attityd. Att bryta normer och tabun är de främsta, om än mest kritiska, inslaget i 
provokativ reklam, enligt Vézina och Paul (1997). Sådana komponenter föder reflektion 
hos konsumenten oavsett om det uppfattas positivt eller negativt. Respondenterna menar 
att de sexuella inslagen föder eftertanke – en negativ sådan. Likt Vézina och Paul 
(1997) förespråkar, väcker de sexuella inslagen uppmärksamhet vilket var avsikten, men 
samtidigt bygger det inte nödvändigtvis ett starkt varumärke. “Jag tror att om du minns 
en uppseendeväckande annons så minns du även varumärket – på gott och ont”, yttrade 
en vuxen, kvinnlig informant. 

5.4.1 ”All publicitet är bra publicitet” 

Bergers et al (2010) undersökning fastställer att den gamla marknadsföringsmyten, all 
publicitet är bra publicitet, faktiskt stämmer även om negativ publicitet borde försämra 
utgångsläget vid produktutvärdering eller i bästa fall lämna det oförändrat. 
Undersökningen bekräftar dock inte denna slutsats. Förvisso lyckas provokativa 
annonser väcka uppmärksamhet, men enligt respondenterna föder det även negativ 
attityd gentemot såväl annons som avsändare. Undersökningen bekräftar med andra ord 
vikten av ett långsiktigt tänkande vad gäller marknadskommunikationen. Om 
uppmärksamhet är allt ett företag vill åt, kan gränsöverskridande inslag vara lämpliga, 
men vill de även bygga sitt varumärke, bör de fundera över vilka konsekvenser sådan 
annonsering kan få för företagets framtoning. Samtliga respondenter, sånär som på de 
tonåriga killarna, menade nämligen att de inte handlar av ett företag vars varumärke de 
är negativt inställda till.  
 
Fetto (2001) menar att all publicitet inte är bra publicitet. Männen som betraktade 
parfymannonsen provokativ kunde ändock anse att reklamen lyckades med dess avsikt – 
att väcka uppmärksamhet. ”Å andra sidan tycker jag att budskapet är ganska tydligt. 
Det är uppenbart att annonsen är uppbyggd på detta vis enbart i ett försök att väcka 
uppmärksamhet”, förklarade en manlig respondent i vuxengruppen. Däremot hade de 
diskussionsdeltagarna en betydligt mer distinkt åsikt vad gäller provokativt material i 
läskannonser. “Det är dessutom många barn som konsumerar produkten. I många fall 
hela familjer. Väldigt opassande att använda sådant material”, yttrade en vuxen man. 

Det är en balansakt att lyckas provocera med hjälp av sexuella anspelningar, utan att för 
den delen väcka anstöt som frammanar negativa efterdyningar för varumärket menar 
Berger et al (2010), vilket sammanfattar studiens empiriska undersökning mycket väl. 
Om detta försök misslyckas kan negativ publicitet skada alltifrån produkt till varumärke 
och försäljning. Det påverkar företagets uppskattade värde och är svårt, om inte 
omöjligt att återhämta sig från, (ibid). 
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5.4.2 Sexuellt laddad reklam 

Sexuell upphetsning orsakad av reklam, leder till positiv attityd gentemot annonsen och 
varumärket i sig, (Reichert, 2003; Hoyer & McInnis, 2001). De vuxna respondenterna 
kunde utläsa viss sexuell antydan vad gäller den neutrala parfymannonsen och på frågan 
om säljbudskapet för tankarna till sex mottogs följande svar från en manlig respondent i 
vuxengruppen: ”Hade jag tittat närmre på modellernas ansiktsuttryck så kan jag nog se 
viss sexuell spänning… men eftersom de har mycket kläder och det faktum att de inte 
interagerar med varandra, så måste jag ändå svara nej. Det är bara sättet de sitter, 
deras läppar, som är sexigt på något vis”, förklarar han vidare. Att respondenterna 
tyckte sig kunna utläsa sexuella antydningar i den neutrala parfymannonsen kan tänkas 
bero på att de under respondentintervjun manades att analysera bilden i högre grad än de 
gjort vid ett annat tillfälle. Det kan även tänkas bero på produktens natur, då parfym 
ansågs vara sexuellt laddat, av respondenterna. Återigen krävs en logisk koppling för att 
budskapet ska emottas på ett vis som inte enbart syftar till att provocera. 
Respondenterna anser sig kunna utläsa sexuella anspänningar om annonsen har en 
naturlig relation till produktkategorin, likt parfym. 

Undersökningen bekräftade delvis de teoretiska avsnitten som hävdar att konsumenter 
får en positiv attityd till sexuellt laddad annonsering. Dock var det endast de två 
personerna som figurerade centralt i bilden i bildens som lyckades frambringa denna 
positiva reaktion. Till en början, då fokus hamnade på mannen och kvinnan annonsens 
mitt, väckte det en viss upphetsning, i synnerhet bland de äldre respondenterna. I 
enighet med teorin ledde detta till ett positivt annonsmottagande. När respondenterna 
sedan skapat sig en helhetsbild av annonsen tycktes denna istället väcka anstöt, vilket 
slutligen resulterade i en negativ attityd till såväl annons som varumärke. Jones et al 
(1998) förklarar att sexiga annonser bearbetas på annat sätt än neutrala annonser. De 
medför nämligen att publiken distraheras av de provocerande inslagen, vilket medför 
sämre ihågkommande av produkten den gör reklam för. En äldre man ifrågasatte om det 
var annonsen eller varumärket, Soda, som skulle bli ihågkommet, där flertalet 
informanter medgav att de med stor sannolikhet snarare skulle minnas det förstnämnda 
– annonsen. Det fanns dock ett fåtal respondenter, från såväl den manliga som kvinnliga 
vuxengruppen, som hävdade att annons och varumärke går hand i hand och kan inte 
särskiljas. “Jag tror att om du minns en uppseendeväckande annons så minns du även 
varumärket – på gott och ont”, yttrade en vuxen, kvinnlig informant vilket fick medhåll 
från övriga diskussionsdeltagare. Härmed kan konstateras att det finns skillnader mellan 
ålderskategorierna vuxna och äldre. Kvinnan hävdar att det finns en korrelation mellan 
varumärke och produkt medan mannen påstår det motsatta. En viktig aspekt i 
sammanhanget är att åldersskillnaden mellan de båda parterna ökar än mer genom att 
mannen representerar undersökningens äldsta deltagare (ÄM6) medan kvinnan tillhör 
en av de yngre kvinnorna (VM3) i vuxengruppen. En förklaring till deras skilda 
ståndpunkter i frågan tros således bero på deras individuella intressen för 
produktkategorin. Likt teorin hävdar, krävs ett genuint intresse för produktkategorin 
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dels för att enklare uppmärksamma annonsen men också för att minnas den under en 
längre tid.  

Blair et al (2006) menar att det inte är sex som säljer, utan snarare sexighet, vilket 
medför att publikens preferenser är avgörande för hur väl försäljningsmetoden 
fungerar. Starka reaktioner väcktes i synnerhet bland tonåringarna som ifrågasatte 
antalet personer som figurerade i annonsen. ”Varför är de så många? Det ser ut som 
våldtäkt”, uttryckte en tonårstjej. ”Man skulle tagit bort två killar. Då skulle den bli 
mer sexuell… på ett positivt sätt”, förklarade en annan. Samtliga diskussionsdeltagare i 
vuxengrupperna håller med om att annonsen har omisskännliga sexuella anspelningar. 
”De ser ju halvvägs ut att ha sex. Om det hade funnits en gnista, kanske något 
kärleksfullt inslag, hade jag förmodligen tolkat annonsen annorlunda ”, förklarade en 
vuxen kvinna. Beroende på vilket segment företaget riktar sig till, måste de anpassa hur 
de framhäver denna sexighet (Blair et al, 2006) – en tes som tydligt bekräftas. 

Sexuell annonsering väcker emotionella gensvar såsom upphetsning, förtjusning och 
lust vilket ökar begäret efter produkten, (Liu et al, 2008). De som var mest positiva till 
den sexuellt laddade parfymannonsen var de äldre respondenterna. ”Den här når 
publiken, helt klart”, menade en äldre man. En kvinnlig respondent från samma 
åldersgrupp, förklarade att ”efter denna annons skulle jag absolut kunna tänka mig att 
köpa parfymen, eller åtminstone lukta på den. Den här illustrerar ju någonting som 
lockar och det gör mig helt klart positivt inställd till varumärket”. Därmed betonas hur 
annonsmottagandet baseras på konsumentens individuella erfarenheter och preferenser, 
som ofta står i relation med ålder. Äldre respondenter har en mer avslappnad syn på sex 
överlag som till följd skapar en helt annan syn på annonsen – en positiv sådan. De 
vuxna och äldre respondenterna trotsar teorin och visar sig vara mer härdade än de 
yngre informanterna.	
  

5.4.2.1 Logisk reklam 

Sexig annonsering är, som sagt, en populär taktik som appliceras även i de fall då 
sådana inslag förefaller ologiska i förhållande till produktens natur (Berger et al, 
2010). Det var inga större skiljaktigheter mellan de manliga och kvinnliga 
respondenterna varken i vuxengruppen eller bland de äldre, som samtliga ansåg att 
annonsen saknade logik. “Jag försökte förstå var läsken kom in i bilden. Den extrema 
anspelningen på sex blev bara konstig ihop med läsk. Väldigt ologiskt”, uttryckte en 
vuxen man. Tonåringarna förklarade att bilden i parfymannonsen upplevdes sexigare, än 
när den användes för att annonsera en läsk. ”Läsk har ingenting med sex att göra. 
Parfym däremot… det kanske används av tjejer för att få killar och tvärtom”.  

Undersökningen visar att det må vara bra att väcka uppmärksamhet, men att 
reklammakarna ändock måste hålla sig till vissa gyllene regler. Marknadsföringen måste 
vara logisk i förhållande till produktkategorin, för vad gällde den sexuellt laddade 
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läskannonsen som respondenterna fann ologisk, var mottagandet otvetydigt negativt. 
Detta står i kontrast med mottagandet för densamma nakna, provocerande annons för 
parfym som var av positiv art. Åtminstone vad gällde de vuxna och äldre 
respondenterna. En produkt som inte associeras till sex, kan inte heller använda sådana 
inslag i sin annonsering. I den kvinnliga vuxengruppen diskuterades ämnet.  “Läsk är 
alldeles för lekfullt. Däremot hade det varit en annan sak om det var en alkoholdryck 
som presenterades i annonsen”. Ännu en gång drar respondenterna kopplingar till andra 
produktkategorier som de anser mer lämpliga i samband med sexuellt laddad 
annonsering. Även Fettos (2001) undersökning bevisar att sexuella inslag lämpar sig 
bättre för vissa produktkategorier än andra. Läskedrycken kändes malplacerad i 
sammanhanget bland majoriteten av de vuxna respondenterna, då annonsen speglade ett 
ologiskt förhållande till produktkategorin. De ansåg att hela annonsen vore sexigare 
bara genom att byta ut sodaburken mot en whiskyflaska. “Det byggs upp en helt annan 
mystik när alkohol är inblandat”, förklarade en vuxen man. 

Enligt Fetto (2001) är det yngre respondenter som finner sexuella anspelningar lämpade 
för bland annat parfym och kläder, medan det anses opassande för möblemang och 
livsmedel. Detta bekräftas vad gäller produktkategorier, men inte vad gällde ålder. 
Enligt undersökningen är det alls inte de yngre respondenterna som främst har en öppen 
syn gentemot sexuellt laddad reklam, utan snarare de äldre. Konsumenter läser in olika 
variabler i bilden, beroende på vilken produkt som marknadsförs samt vilken 
åldersgrupp konsumenten ifråga tillhör. Vad gäller den sexuellt laddade 
parfymannonsen uttryckte respondenterna i tonårsgruppen att det är uppenbart att de vill 
vara nära varandra – ”hon måste lukta jättegott!”, förklarade en utav tjejerna. De 
tolkade således intimitet i den sexuellt laddade reklamen, vilket var alltför långsökt till 
den andra produktkategorin – läsk. Då tonåringarna exponerades för denna annons 
övergick diskussionen istället i en mer humoristisk anda. 

Sexuella anspelningar har visat sig vara mer övertygande än annat reklaminnehåll, 
särskilt om reklamen kan relateras till varan, förklarar Severn et al (1990), vilket ger en 
enkel förklaring till varför reklammakare använder sig av sådana ingredienser. De 
vuxna respondenterna kom även att diskutera huruvida det kunde bero på att en parfyms 
framtoning, i allmänhet, har en viss sexuell laddning. Därav kommer de lägga märket 
till, eller tro sig se, sexuell utstrålning från de båda modellerna, även om sex inte är det 
första de tänker på när de exponeras för annonsen. De vuxna respondenterna anser att 
parfymannonsen bör innehålla sexuella inslag. Eftersom andra annonser inom samma 
produktkategori brukar innehålla sexuella anspelningar förefaller det naturligt och till 
och med önskvärt. 

Steadman (1969) menar att det krävs en logik mellan produkt och reklam. För att 
konsumenten ska uppfatta budskapet såsom avsett bör reklamen ha en tydlig koppling 
till vad som säljs (Liu et al, 2009). Den sexuellt laddade läskannonsen lyckades inte 
med detta, vilket samtliga respondenter var överens om. ”Den här är ju helt galen. Jag 
vet inte vad jag ska säga. Koppling?”, uttryckte en äldre kvinna. “Vad har sex med läsk 
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att göra? Jag blir förvirrad av budskapet”, uttryckte en kvinnlig respondent under de 
vuxnas diskussion kring annonsmottagandet. Det visade sig att det egentligen inte är de 
sexuella inslaget som väcker olust, utan snarare bristen på logik. Då uppfattas de 
sexuella inslagen smutsigare än när de användes i parfymannonsen. Sexuell stimuli 
kan förbättra varumärkesigenkännandet, enbart om konsumenten uppfattar relationen 
mellan produktkategori och annons. Då det finns ett uppenbart samband mellan produkt 
och annons, kan en återhållsam användning av sex i reklamsammanhang bidra till en 
positiv annonsattityd (Dudley, 1999), detta gäller förslagsvis för produktkategorierna 
jeans, parfym eller underkläder. Avsaknad av detta logiska samband kan sådan reklam 
inte bara verka negativt för den annonserade produkten, utan även för varumärket i stort 
(ibid). “Den här annonsen får mig att vilja undvika varumärket. Läsken ihop med nakna 
människor är bara… fel”, uttryckte en manlig respondent i vuxengruppen. De äldre 
respondenterna, såväl manliga som kvinnliga, ansåg likt övriga diskussionsgrupper att 
”det var ett konstigt företag”, såsom en äldre kvinna uttryckte det. Detta resonemang 
understryker återigen produktkategorins betydelse – hur den i allra högsta grad, är 
avgörande för hur de sexuella inslagen uppfattas, hur annonsattityden formas och hur 
den slutligen påverkar reklamattityden. 

Även om de sexuella anspelningarna balanserar vågat nära vad som överhuvudtaget är 
acceptabelt för de tillfrågade, anser de ändock, i enighet med teorin, att de sexuella 
elementen är naturliga inslag i parfym- och klädesannonser, som informanter från 
samtliga diskussionsgrupper diskuterat. Respondenterna är överens om att oavsett om 
reklamen provocerar eller ej, måste den vara logisk och sann i förhållande till produkten 
den säljer, till varumärkets image, samt till kundskaran de riktar sig. ”Det måste finnas 
en koppling mellan bild och produkt, som känns trovärdig”, förklarade en kvinnlig 
informant från den äldre åldersgruppen. Reklammakare väljer ändock att utnyttja 
sexuellt, naket och erotiskt material oavsett produktkategori och marknad (Dahl et al, 
2009).	
  

5.4.3 Kundens perspektiv 

Dahl et al (2009) talar om hur sexuellt laddad annonsering, även om den inte 
nödvändigtvis väcker positiv varumärkesattityd, lyckas väcka konsumenternas 
uppmärksamhet trots dagens annonsöverflöd. Detta fick medhåll av samtliga 
respondentgrupper. En kommentar som sammanfattar respondenternas 
ställningstagande är följande; ”Med tanke på hur mycket reklam vi exponeras för varje 
dag, så lyckas ju faktiskt annonsen göra det nästintill omöjliga – att synas! När vi fick 
se annonsen för första gången så log varenda en i det här rummet. Alla reagerade, men 
när vi tittade på den första parfymannonsen var det ingen som var särskilt intresserad. 
Vad säger det er?”, såsom en vuxen man poängtera. De föredrog helt enkelt den 
sexuellt laddade parfymannonsen framför den neutrala parfymannonsen, eftersom den 
sexuella spänningen uppfattas vara ”ett resultat av den frestande doften”. Likväl 
föredrar de kvinnliga respondenterna sexuellt laddad annonsering framför neutral sådan, 
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åtminstone i en produktkategori där sexuella inslag förefaller logiska i förhållande till 
produkten ifråga. ”De kunde gott ’sexat till det’ lite grand. Om de nu luktar så gott så 
vill de väl vara nära varandra? Då skulle jag tyckt att det verkade mysigt och kollat lite 
extra”, uttryckte en vuxen kvinna. De sexuella inslagen väcker med andra ord lust och 
begär, om det används på rätt sätt – för en produktkategori där det anses lämpligt. 
Respondenterna efterlyser någonting lockande i reklamen för att de ska vara 
intresserade, alltså fungerar inte den neutrala annonsen den saknar material som kunnat 
utgöra lockbete.  

Att sex säljer är en välkänd teori, men enligt Fettos (2001) undersökning hävdar 
konsumenter att det är hjärtat som avgör, inte sexualdriften och att de hellre köper 
produkten om kärlek snarare än sex, förekommer i annonsen. Detta bekräftade de 
vuxna, kvinnliga respondenterna “Om det hade funnits en gnista, kanske något 
kärleksfullt inslag, hade jag förmodligen tolkat annonsen annorlunda”. De kvinnliga 
respondenterna i vuxengruppen läste in kärlek i den sexuellt laddade parfymannonsen 
vilket fick dem att uppskatta den mer. 
 
Negativ annonsattityd gentemot sexuellt laddad reklam tros bottna i objektifieringen av 
kvinnor (Elliott et al, 1995) – en ståndpunkt som delas av manliga och kvinnliga 
respondenter. Denna tes fick medhåll bland de äldre respondenterna och mycket riktigt 
från såväl män som kvinnor. Bilden som utnyttjades i undersökningen väckte inte dessa 
känslor, men såsom en äldre man uttryckte det; ”Jag tycker inte nödvändigtvis att denna 
bilden gör det, men är det någonting jag skyr så är det isåfall att kvinnokroppen 
exploateras. Det är ingenting jag kan uppskatta”. Tonårstjejerna var inne på ett liknande 
spår då de talade om hur kvinnan på bilden var mer avklädd än de manliga modellerna 
vilket väckte olust. 

5.4.3.1 Kvinnor och män 

Undersökningar visar att män i allmänhet är positivt inställda till sexuellt laddade 
annonser och att de till och med föredrar dem framför neutral reklam, medan flertalet 
kvinnor å sin sida är avogt inställda till sådana inslag (Dahl et al, 2009; Liu et al, 2009; 
Fetto, 2001; LaTour, 1990). Detta motsades av undersökningen. Den visar nämligen att 
det alls inte var en anmärkningsvärd skillnad vad gällde de manliga respektive kvinnliga 
respondenternas inställning till de sexuellt laddade annonserna. Dock stämde tesen 
beroende på ålder, då de tonåriga respondenterna inte var samsynta i sin inställning till 
sexuellt laddad reklam. Emedan tonårstjejerna förfärades, var de jämnåriga killarna mer 
avslappnade till den erotiska bilden. Såsom LaTour (1990) hävdar generar explicit 
nakenhet avog inställning hos den kvinnliga publiken, medan män tilltalas av den 
kvinnliga anatomin (Liu et al, 2009). Detta stämde mycket väl in på de tonåriga 
respondenternas ståndpunkter. Tjejerna var mycket riktigt förfärade över att den 
kvinnliga modellen var mer avklädd än de manliga, medan killarna reagerade 
motsatsvis.   
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Vad gällde de vuxna samt de äldre respondenterna var de alltså samstämmiga i sin syn 
på sexuella annonsinslag, även om de teoretiskt sett borde ha särskiljande åsikter. Fetto 
(2001) förklarar att det enbart är män som föredrar sexuellt laddad reklam framför 
neutral sådan. Dock efterfrågades det erotiska temat även bland de kvinnliga 
respondenterna, då de exponerades för den neutrala parfymannonsen. ”De kunde gott 
’sexat till det’ lite grand. Om de nu luktar så gott så vill de väl vara nära varandra? Då 
skulle jag tyckt att det verkade mysigt och kollat lite extra”, sa en vuxen kvinna. 

LaTour (1990) förklarar att de sexuella inslagen bör nyttjas på ett sätt som är anpassat 
till målgruppen och syftar på att den kvinnliga publiken inte uppskattar ett erotiskt 
reklamtema. Medan andra ord föreslår denna hypotes att sexuellt laddad reklam kan 
brukas för produkter som riktar sig till män, men ej för kvinnor. De vuxna och äldre 
respondenterna förde en liknande diskussion, även om den inte mynnade ut i samma 
slutsats – att det är könstillhörigheten som avgör. De sade dock att annonsen bör 
anpassas efter målgrupp, eftersom vad som berör och lockar är högst sammankopplat 
med i vilket stadie i livet du befinner dig. Alltså var diskussionen snarare 
åldersrelaterad, även om de håller med LaTour (1990) i att målgruppsanpassning måste 
ske. De manliga respondenterna i vuxengruppen förklarade att om en annons anspelar 
på sex, så måste den samtidigt förmedlas till publiken så att den uppfattas på rätt sätt, 
vilket i mångt och mycket fångar LaTours (1990) ståndpunkt. ”På så vis kommer du 
inte att känna dig smutsig för att du tittar på den halvnakna kvinnan i annonsen, men 
återigen – då gäller det att använda de sexuella elementen på ett inte alltför explicit 
sätt”. 

5.5 Sammanfattning av analys 

Följande tabell ger en överblick av studiens analys. Den ställer en rad teoretiska 
påståenden på prov, då de jämförs med respondenternas faktiska tyckande. Med andra 
ord generaliserar tabellen respondenternas ställningstaganden gruppvis, emedan 
avskiljande åsikter kan utläsas i såväl empiri- som analyskapitlet. 

TEORETISKA PÅSTÅENDEN TK TM VK VM ÄK ÄM 

Varumärken       
Konsumenter tilltalas av reklam som skildrar 
en önskvärd livsstil 

Ja Ja Ja Ja Ja Ja 

Varumärkesattityden påverkar 
köpintentionen 

Ja Nej Ja Ja Ja Ja 

Kommunikationsprocessen       
Positiv annonsattityd skapas av reklam som 
skildrar upplevelser 

Ja Ja Ja Ja Ja Ja 

Kommunikationseffekterna ligger till grund 
för varumärkesattityden 

Ja Ja Ja Ja Ja Ja 

Mottagandet påverkas av den kontext i 
vilken annonsen exponeras 

Ja Ja Ja Ja Ja Ja 
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Emotionell Marknadsföring       
Konsumenter är selektiva och ser endast de 
budskap som motsvarar deras värderingar 

Nej Nej Nej Nej Ja Ja 

Sexuellt laddad annonsering väcker större 
intresse än neutral reklam 

Ja Ja Ja Ja Ja Ja 

Det är oviktigt huruvida produkten kan 
relateras till avbildad situation 

Nej Nej Nej Nej Nej Nej 

Känslor och Attityder       
Sexuellt laddad annonsering frambringar 
negativ attityd till varumärket 

Ja Nej Nej Nej Nej Nej 

Produkter som marknadsförs i sexuellt 
laddade annonser anses lågkvalitativa 

Ja Ja Nej Nej Nej Nej 

Uppseendeväckande reklam av negativ 
karaktär kan ändock främja köpintentionen 

Nej Nej Nej Nej Nej Nej 

Köpintention       
Annonser med sexuella inslag leder till ökat 
begär efter produkten 

Nej Nej Ja Ja Ja Ja 

Sexuellt laddad annonsering bidrar till en 
positiv annonsattityd 

Nej Ja Ja Ja Ja Ja 

Konsumenter lockas av annonser som 
tillfredsställer deras behov av vällust 

Ja Ja Ja Ja Ja Ja 

Provokativ marknadskommunikation       
Provokativ reklam kan frambringa positiva 
reaktioner 

Nej Nej Ja Ja Ja Ja 

Sexuella inslag uppskattas endast då det 
finns en logisk koppling till produktkategori 

Ja Ja Ja Ja Ja Ja 

Konsumenter föredrar provokativa reklam-
satsningar framför neutral annonsering 

Nej Nej Ja Ja Ja Ja 

”All publicitet är bra publicitet”       
Provokativ reklam föder negativ attityd då 
den saknar logisk koppling till produkt 

Ja Ja Ja Ja Ja Ja 

All publicitet är bra publicitet Nej Nej Nej Nej Nej Nej 
Sexuellt laddad reklam       
Provokativ annonsering medför sämre 
ihågkommande av produkten 

Nej Nej Ja Nej Ja Ja 

Det är inte sex som säljer, utan snarare 
sexighet 

Ja Ja Ja Ja Ja Ja 

Sensuell reklam väcker emotionella gensvar 
vilket ökar begäret efter produkten 

Nej Ja Ja Ja Ja Ja 

Logisk reklam       
Sexuell annonsering är mer lämpligt för 
vissa produktkategorier än andra 

Ja Ja Ja Ja Ja Ja 

Reklam som uppfattas ologisk, föder 
negativa konsekvenser för varumärket 

Ja Ja Ja Ja Ja Ja 

Sexuella anspelningar är mer övertygande än 
annat reklaminnehåll 

Ja Ja Ja Ja Ja Ja 

Kundens perspektiv       
Det är kärlek snarare än sex som främjar 
kundens köpintention 

Ja Nej Ja Ja Ja Ja 
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Negativ annonsattityd bottnar i objektifiering 
av kvinnor 

Nej Nej Nej Nej Ja Ja 

Sexuella inslag i annonssammanhang 
upplevs positivt eftersom det ses som konst 

Nej Nej Nej Nej Nej Nej 
 

Män och kvinnor       
Män är mer positiva till sexuell annonsering 
än kvinnor 

Ja Ja Nej Nej Nej Nej 

Det är nakenheten, snarare än erotiken, som 
väcker olust 

Ja Nej Nej Nej Nej Nej 

 
 Tabell 1. Sammanfattning av studiens analyskapitel. 

5.6 Modell 

Den modell som illustrerade den teoretiska referensramen, bekräftades i den empiriska 
undersökningen. Baserat på analysen av den sekundära och primära datan, kan 
kompletteringar göras. Utifrån den sexuellt laddade reklamen formas konsumentens 
annonsattityd, vilken i sin tur kommer att forma varumärkesattityden, som sedan avgör 
kundens köpintention. Hur den sexuellt laddade reklamen emottas och uppfattas, 
påverkas av inre såväl som yttre faktorer. Inre faktorer är sådana som är direkt kopplade 
till mottagaren, det vill säga konsumentens, såsom ålder och könstillhörighet. 
Produktkategori är däremot en, vad vi valt att kalla, yttre faktor som alltså inte har 
någonting med konsumentens person att göra. De inre och yttre faktorerna är en 
tolkning av det brus, som beskrivs i kommunikationsprocessen (Doyle & Stern, 2006), 
det vill säga sådant som stör hur mottagaren uppfattar sändarens budskap. 
	
  

 

Figur 7. Egen illustration av studiens analyskapitel 
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6. Slutsats 

I följande kapitel presenteras de slutsatser som kan dras utifrån studiens analys, vilket 
ämnar besvara avhandlingens frågeställningar och uppfylla dess syfte. 

6.1 Studiens fokuspunkter 

Den första och främsta slutsatsen vi drar utifrån studiens analys är att vi ser en tydlig 
koppling mellan annons- och varumärkesattityd. Det ena kommer onekligen påverka det 
andra, vilket belyser vikten av en noggrant genomtänkt marknadskommunikation. Då 
märkesinnehavaren laddar sin reklam med sexuella inslag, kommer varumärkets image 
att påverkas. Hur de sexuella inslagen formar annonsens mottagande, har utrönts med 
hjälp av följande fokuspunkter; produktkategori, ålder samt könstillhörighet, under 
nedanstående forskningsfrågor. 

• Hur emottas sexuellt laddad annonsering beroende på produktkategori? 

• Hur emottas sexuellt laddad annonsering beroende på konsumentens ålder? 

• Hur emottas sexuellt laddad annonsering beroende på konsumentens 
könstillhörighet? 

6.1.1 Produktkategorins inflytande 

Studiens första frågeställning har för syfte att utröna huruvida konsumenter har lättare 
att acceptera sexuellt laddad reklam om produkten som marknadsförs associeras till sex 
eller inte. Produktkategori är vad vi identifierat som en yttre faktor – någonting som 
inte berör konsumenten som person, men likväl formar hur denne upplever de sexuella 
inslagen. Såväl den teoretiska referensramen, som den empiriskt inhämtade datan 
pekade på att produkttypen var en avgörande faktor för hur annons- och 
varumärkesattityden kom att påverkas av ett erotiskt tema i reklamsammanhang. Parfym 
och läsk stod som representanter för vad vi kom att kalla logisk respektive ologisk 
annonsering – alltså produkttyper vars annonssatsningar lämpar sig bättre och sämre för 
sexuella anspelningar. I denna kontext visade det sig att en ologiskt utformad annons, 
var än mer provocerande än de sexuella inslagen i sig, vilket indikerar att produkt och 
reklam måste alltså korrelatera, så att varan presenteras på ett sätt som upplevs logiskt. 
Här visar resultaten att konsumentens associationer till en viss produktkategori är 
avgörande. Eftersom parfym kan förknippas med sex, accepteras sådana inslag i 
annonsen för en sådan produkt. Vad gäller läsk finner konsumenter ingen logisk 
koppling, varför sexuellt laddad annonsering föder negativ annonsattityd, vilket 
sedermera påverkar varumärkets framtoning å det negativa. 
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Det är av yttersta vikt att märkesinnehavaren tar hänsyn till vad det är de säljer, samt 
vilka associationer som finns till denna produkttyp. Vad gäller parfym så finns det en 
normativ samhällelig uppfattning att doft väcker lust, varför sexuella reklaminslag är 
välmottagna. Dock visar studiens resultat att emedan den annonserade produkten bör stå 
i tankeanknytning till erotik, bör den däremot inte ha en direkt koppling till sexakten. I 
sådant fall upplevs reklaminslagen vulgära och smutsiga, vilket föder negativ 
annonsattityd. Det är med andra ord en nogsam avvägning att bruka sexuella inslag i 
annonser, vilket måste anpassas efter produkten som säljs, för att frambringa positiva 
attityder.   

6.1.2 Ålderns inflytande 

Vad gäller studiens andra forskningsfråga, har den för syfte att undersöka huruvida 
konsumentens ålder har betydelse för hur sexuellt laddad annonsering emottas, varvid 
vi kom fram till ett, för oss, förvånansvärt svar. Vi utgick nämligen ifrån att den yngre 
publiken troligen var mer härdad vad gäller provokativa reklamsatsningar, eftersom det 
varit deras vardag sedan unga år. Vi kom att tro att äldre konsumenter var mer 
konservativa i sin syn på sexuellt laddad reklam och att de därmed skulle föda en 
negativ annonsattityd hos dem. Indikationer visar att det snarare är tvärtom. Äldre 
konsumenter har en mer avslappnad relation till sex än vad tonåringar har, varför de inte 
blir lika förfärade av en bild som illustrerar en erotiskt laddad situation. För den yngre 
publiken är sex mer tabubelagt och de blir därmed negativt inställda till sådan 
annonsering. 

Ålder är vad vi kom att kalla en inre faktor – sådant som står i direkt anknytning till 
marknadskommunikationens mottagare, alltså konsumenten som person. Vad gäller 
konsumentens ålder ser vi att denna faktor inkluderar andra avgörande element. Med 
ålder kommer nämligen livserfarenheter och en mer utpräglad integritet, vilket i denna 
kontext verkar påverka inställningen till sexuella annonsinslag. Åldersfaktorn står alltså 
i korrelation med andra påverkande krafter och utgör en central roll i hur vi uppfattar 
och bearbetar intrycken.  

6.1.3 Könstillhörighetens inflytande 

Studiens tredje frågeställning ämnar utröna huruvida konsumentens könstillhörighet 
avgör hur sexuella inslag i annonssammanhang emottas. Tidigare studier visar att den 
kvinnliga publiken har en avog inställning till erotiska antydningar, medan det väcker 
lust och begär bland manliga konsumenter. I studiens kontext kunde denna tes dock inte 
bekräftas fullt ut, vilket ger en indikation på att svenska konsumenter innehar en större 
samsyn vad gäller sex, oavsett könstillhörighet. Däremot var det tydligt att detta 
teoretiska påstående kunde verifieras vad gällde de yngsta respondentgrupperna, då 
tonårskillarna hade en mer avslappnad inställning till de sexuella inslagen än de 
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kvinnliga jämnåriga. Detta tros bero på att tonårskulturen manar killar att vara nyfikna 
på sex, emedan det fortfarande är någonting tabubelagt för flickor i den åldern. Återigen 
kan vi koppla attityden gentemot sexuella annonsinslag till erfarenhetsfaktorn. 
Erfarenhet genererar en mer avspänd hållning, vilket innebär att erotiska inslag inte 
förmår provocera i lika stor utsträckning. Könstillhörighet kan med andra ord vara en 
påverkande faktor, men detta är i hög grad beroende av åldern. Vår undersökning 
indikerar att för konsumenter yngre än den tonåriga respondentgruppen, skulle 
könstillhörighet troligen inte generera skilda reaktioner eftersom ingendera har någon 
egentlig relation till sex. För äldre respondenter visar resultaten detsamma, fast tvärtom 
– samtliga har en relation till sex, vilket innebär att inställningarna inte skiljer sig åt, 
beroende på kön. I denna kontext ger resultaten en känsla av att under den sexuella 
utvecklingsfas som sker i tonåren förstärks gamla, traditionella normer, där det är okej 
för killar att uppskatta sexuella bilder, medan flickor inte får ha samma acceptans.  

Sammanfattningsvis blir implikationen av studien att reklammakare bör ta hänsyn till 
yttre och inre faktorer när de utformar sin marknadskommunikation. Avhandlingen 
påvisar att all publicitet inte är bra publicitet, med tanke på att annons- och 
varumärkesattityden står i stark korrelation. Sexuellt laddad annonsering emottas väl då 
den utformas på rätt sätt, det vill säga – beaktar såväl mottagare som avsändare. 

6.2 Förslag på framtida forskning 

Som förslag på framtida forskning proponerar vi att modellen vi presenterat i 
analyskapitlet prövas. Går det måhända att utröna fler inre respektive yttre faktorer än 
de som föreslås? Sexuell läggning kan tänkas påverka, såväl som religiös åskådning. En 
annan fingervisning vi fått är att kontexten, i vilken annonsen visas, kan tänkas påverka 
mottagandet. Detta skulle således vara en annan tänkbar yttre faktor.  

Därtill tyder indikationer på att märkesinnehavarens image är avgörande för hur 
annonseringen emottas, ur konsumenternas perspektiv. Det skulle kunna tänkas vara 
ytterligare en yttre faktor. Ur studiens kontext framgår att företagets framtoning formar 
konsumenternas förväntningar och om reklamen går hand i hand med det, så kommer 
den accepteras. Om ett företag, vars image är familjevänlig och relativt tam, laddar sin 
marknadskommunikation med sexuella inslag kommer det å andra sidan väcka förfäran 
hos sin publik. Vi ser gärna att denna tes prövas och undersöks i högre grad. 

6.3 Kritik till studien 

Vi inser att viss försiktighet bör genomsyra slutsatserna vi drar utifrån denna studie, 
även om det mönster som synliggjorts är talande. Med tanke på den kritik som ges 
fokusgruppers generaliserbarhet, skulle måhända andra svar framkomma under en 
diskussion med andra individer. Studiens avsikt är dock inte att dra generaliserande 
slutsatser utan snarare att tydliggöra ett fenomen som bäddar för framtida forskning. 
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Därtill överensstämmer de empiriska resultaten, i mångt och mycket, med de tidigare 
genomförda undersökningar som utgjorde avhandlingens teoretiska referensram, vilket 
styrker studien. Vi anser att uppsatsens syfte är uppfyllt då det tydliggör ett mönster 
som påvisar behovet av ytterligare forskning inom området sexuellt laddad 
annonsering.	
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Bilaga 1 
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Bilaga 2 

Tabellen nedan ger en kort presentation av respondenterna. 
	
   	
  

RESPONDENT	
   FÖDELSEÅR	
   KÖN	
   SYSSELSÄTTNING	
   CIVILSTATUS	
  
TK1	
   1997	
   Kvinna	
   Studerande	
   Singel	
  
TK2	
   1996	
   Kvinna	
   Studerande	
   Singel	
  
TK3	
   1997	
   Kvinna	
   Studerande	
   I	
  ett	
  förhållande	
  
TK4	
   1997	
   Kvinna	
   Studerande	
   Singel	
  
TK5	
   1996	
   Kvinna	
   Studerande	
   I	
  ett	
  förhållande	
  
TK6	
   1998	
   Kvinna	
   Studerande	
   Singel	
  
TM1	
   1995	
   Man	
   Studerande	
   Singel	
  
TM2	
   1996	
   Man	
   Studerande	
   Singel	
  
TM3	
   1996	
   Man	
   Studerande	
   I	
  ett	
  förhållande	
  
TM4	
   1997	
   Man	
   Studerande	
   Singel	
  
TM5	
   1995	
   Man	
   Studerande	
   Singel	
  
TM6	
   1997	
   Man	
   Studerande	
   Singel	
  
VK1	
   1988	
   Kvinna	
   Studerande	
   Sambo	
  
VK2	
   1989	
   Kvinna	
   Studerande	
   Singel	
  
VK3	
   1989	
   Kvinna	
   Studerande	
   Singel	
  
VK4	
   1985	
   Kvinna	
   Studerande	
   Sambo	
  
VK5	
   1986	
   Kvinna	
   Studerande	
   I	
  ett	
  förhållande	
  
VK6	
   1988	
   Kvinna	
   Studerande	
   I	
  ett	
  förhållande	
  
VM1	
   1989	
   Man	
   Studerande	
   Singel	
  
VM2	
   1986	
   Man	
   Studerande	
   I	
  ett	
  förhållande	
  
VM3	
   1989	
   Man	
   Studerande	
   I	
  ett	
  hörhållande	
  
VM4	
   1988	
   Man	
   Mekaniker	
   Singel	
  
VM5	
   1985	
   Man	
   Arbetsledare	
   Singel	
  
VM6	
   1989	
   Man	
   Studerande	
   Singel	
  
ÄK1	
   1962	
   Kvinna	
   Skolsköterska	
   Sambo	
  
ÄK2	
   1975	
   Kvinna	
   Lärare	
   Sambo	
  
ÄK3	
   1968	
   Kvinna	
   Skolsköterska	
   Gift	
  
ÄK4	
   1965	
   Kvinna	
   Kurator	
   Gift	
  
ÄK5	
   1970	
   Kvinna	
   Lärare	
   Gift	
  
ÄK6	
   1972	
   Kvinna	
   Lärare	
   I	
  ett	
  förhållande	
  
ÄM1	
   1963	
   Man	
   Byggnadsingenjör	
   Gift	
  
ÄM2	
   1968	
   Man	
   Livsmedelsingenjör	
   Gift	
  
ÄM3	
   1972	
   Man	
   Brandskyddstekniker	
   Singel	
  
ÄM4	
   1970	
   Man	
   Skadedjurstekniker	
   I	
  ett	
  förhållande	
  
ÄM5	
   1963	
   Man	
   Resurskoordinator	
   Sambo	
  
ÄM6	
   1962	
   Man	
   Arbetsledare	
   Gift	
  



	
  
	
  

Bilaga 3 

Nedan presenteras de frågeställningar som utgjorde fokusgruppsdiskussionernas skelett.  
 
 
REKLAM I ALLMÄNHET 
 

• Reflekterar ni ofta över reklam? 
• Hur tror ni att ni påverkas av reklam? 
 

 
ANNONSERNA 
 

• Mottagandet 
o Vad är er första reaktion? 
o I hur hög grad anspelar reklamen på sex? 
o Tänker ni på sex när ni ser reklamen? 
o Vilka känslor väcker reklamen? 
o Är reklamen provokativ? 

 
• Reklamens syfte/budskap 

o Tycker ni att reklamen är logisk/ologisk? 
o Är reklamens syfte tydligt/otydligt? 

 
• Avsändaren 

o Vilken attityd har ni gentemot avsändaren efter att ha sett reklamen? 
o Vad tror ni att företaget försöker säga med den här reklamen? 

 
 
SLUTDISKUSSION 
 

• Tror ni att reklamens ”trovärdighet” påverkar er attityd gentemot varumärket? 
• Tror ni att annonsattityden påverkar varumärkesattityden? 
• Tror ni att attityden gentemot avsändaren påverkar annonsattityden? 
• Påverkar ert humör hur ni uppfattar reklamen? 

  



	
  
	
  

Bilaga 4 

Nedan presenteras det frågeformulär som är att ses som komplement till fokusgrupps-
intervjun, vilket respondenterna fyllde i före varje deldiskussion.  
 
 
REKLAM I ALLMÄNHET 
 

• Reflekterar ni ofta över reklam? 
 

JA  NEJ 
 
Motivering: 
 
 
 

• Tror ni att ni påverkas av reklam? 
 

Inte alls * * * * * I hög grad 
 
Motivering: 

 
 
 
ANNONSERNA 
 

• Mottagandet 
 

o Vad är er första reaktion? 
 
Negativ * * * * * Positiv 
 
Motivering: 
 
 
 
o I hur hög grad anspelar reklamen på sex? 
 
Inte alls * * * * * I hög grad 
 
Motivering: 
 
 
 
o Tänker ni på sex när ni ser reklamen? 
 
Inte alls * * * * * I hög grad 
 
Motivering: 



	
  
	
  

 
o Vilka känslor väcker reklamen? 
 
Glädje * * * * * Nedstämdhet 
 
Ilska * * * * * Ro 
 
Olust * * * * * Vällust 
 
Motivering: 
 
 
 
o Är reklamen provokativ? 
 
Inte alls  Till viss del  Provocerande  I hög grad 

  Povocerande Provocerande     provocerande 
 
 Motivering: 
 
 
 

• Reklamens syfte/budskap 
 

o Tycker ni att reklamen är… 
 
Logisk  * * * * * Ologisk  
 
Motivering: 
 
 
 

o Är reklamens syfte… 
 
Tydligt  * * * * * Otydligt 
 
Motivering: 
 

 
 

• Avsändaren 
 

o Vilken attityd har ni gentemot avsändaren efter att ha sett reklamen? 
 
Negativ * * * * * Positiv 
 
Motivering: 

 
 
SLUTDISKUSSION 



	
  
	
  

 
• Tror ni att reklamens ”trovärdighet” påverkar er attityd gentemot varumärket? 

 
JA   NEJ 
 
Motivering: 
 
 
 

• Tror ni att annonsattityden påverkar varumärkesattityden? 
 
JA   NEJ 
 
Motivering: 
 
 
 

• Tror ni att attityden gentemot avsändaren påverkar annonsattityden? 
 

JA   NEJ 
 
Motivering: 
 
 
 

• Påverkar ert humör hur ni uppfattar reklamen? 
 
JA   NEJ 

 
 Motivering: 


