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1. Hur emottas sexuellt laddad annonsering beroende pé
produktkategori?

2. Hur emottas sexuellt laddad annonsering beroende pé
konsumentens dlder?

3. Hur emottas sexuellt laddad annonsering beroende pé
konsumentens konstillhorighet?

Studiens syfte dr att fa béttre forstielse for hur sexuellt
laddad annonsering formar konsumenters annons- och
varumérkesattityd.

Studiens utgdngspunkt &r tidigare forskning som beror
varumirkesuppbyggnad, marknadskommunikation och
emotionell marknadsforing med ett fokus pa sexuellt
laddad reklam.

For att uppfylla studiens syfte har ett kvalitativt
tillvigagangssitt antagits, utifrdn en abduktiv ansats.
Genom sex stycken fokusgruppsintervjuer, med sex
respondenter vid vardera tillfélle, har studiens primérdata
insamlats.

Informanterna delades in 1 tre olika &lderskategorier —
tondringar, vuxna och é&ldre — dér varje dldersnivd
inkluderar en renodlat manlig respektive kvinnlig grupp.
Deras reaktioner pd och kdnslor for fyra stycken
egenutformade annonser sammanstills 1 empirikapitlet.

Varumairkesinnehavare bor ta hidnsyn till marknads-
kommunikationens mottagare samt sin egen image och
produkt, da dessa faktorer i hog grad avgor hur de sexuellt
laddade inslagen emottas, vilket formar savdl annons-
som varumérkesattityd.
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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?

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

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

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.

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.

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.



Forklaring av titel

Namnger man sitt examensarbete sasom vi gjort, finns det fog for en forklaring. Titelns
syfte dr att vdcka uppmirksamhet och i viss man chockera, vilket vi finner fanga
uppsatsens kédrna. Vad som véntar lasaren ar en studie om sexuellt laddad reklam, vars
inslag &r till for att gora just detta — chockera. Sifferkombinationen 666 &r i sig
provocerande da det associeras till djdvulsdyrkan. Titeln har dock ingen annan koppling
till detta nummer annat @n att sex dr tabubelagt och provocerande, i likhet med sadant
som anses syndfullt och gudlost. Dirtill bestar studien av sex stycken
fokusgruppsintervjuer med sex respondenter 1 vardera grupp. Titeln dr ddrmed en slags
hyllning till dem, for att de tog sig tid och utgjorde stommen i vart arbete. Tack!
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1. Inledning

Féljande kapitel forklarar uppsatsen kdrna — bakgrunden till det problem som
underséks samt dess syfte. Det dmnar ge ldsaren forstaelse for vad som skall komma att
studeras och analyseras, for att besvara studiens fragestdllningar.

1.1 Problembakgrund

Den 16 November 2011 lanserar klddféretaget Benetton sin nya reklamsatsning,
Unhate, som ska komma att vdcka starka reaktioner vérlden Over. I den nya
annonskampanjen far allménheten beskada politiska antagonister, sdsom Barack Obama
och Kinas President Hu Jintao samt pdve Benedict XVI och imamen Ahmed Mohamed
el-Tayeb, motas i en passionerad kyss.

”Personligen tycker jag att kampanjen kan fa fortsditta publiceras, den dr rolig
men har ocksd en djupare mening. En kollega tyckte att den var onédig och bara
barnslig.” [1]

”Den fangar ju verkligen folks uppmdrksamhet, vilket sdklart dr podngen.
Mdnniskor dr sa immuna mot reklam, for vi ser sa mycket av det varje dag.
Dessutom kommer ingen reklam att gora alla nojda. Nagon kommer alltid bli
upprord. Jag gillar den i alla fall!” [2]

”Detta visar en allvarlig brist pa respekt /.../ en tydlig demonstration av hur
publicitet kan bryta mot de grundliggande reglerna om respekt for mdnniskor
genom att locka uppmdirksamhet genom provokation!” [3]

Denna provokativa reklam med sexuella anspelningar har fott sdvil fortjusning som
forargelse och har givit Benetton all anledning att jubla. Aven om kampanjen som
forvintat drogs tillbaka, har press virlden over dissekerat reklamen och péd s& vis
forlangt foretagets stund i rampljuset, helt utan kostnad foér Benetton.

Vad klddesforetaget gjorde var att chockera, provocera samt vicka starka kénslor och de
ar pa intet sitt unika i1 detta avseende. Att upprora och forfdra dr ett vilkint och
vilbeprovat marknadsforingsrecept och har nyttjats sedan reklamvirldens begynnelse.
Nakna kvinnor prydde tobaksannonser redan pa 1800-talet och under tidigt 20-tal
begagnades denna metod for att sélja tvalar och lotioner (Riechert, 2003). Aven om det
visat sig vara en effektiv metod for att finga konsumenters uppmérksamhet bor det
beaktas att vad som en gang var uppseendevickande, hojer inte langre nagra dgonbryn
(Heller, 2000). Dagens reklam bryter tabu efter tabu i1 jakten pa provokation
(Konsumentverket, 1994). Att reklam under de senaste artiondena dndrat skepnad, tros
bero péd ett 6kat mediebrus. I det moderna samhillet slass tusentals varumérken om
konsumenternas uppmirksamhet vilket har bidragit till att en ny form av



marknadsforing fotts, ndmligen provocerande reklam (Kotler, 2008). Den ér till for att
fanga publikens fokus genom att bryta tabun och chockera. D4 marknadsforare 6nskar
sdrskilja sig har provocerande reklam med sexuella anspelningar 6kat och blivit alltmer
blottlagt, enligt Severn, Belch och Belch (1990). Nigra av de mer subtila
parningssignalerna har i &rhundranden anvénds for att gora reklam for varor och tjénster
(Pease, 1991). Under tidigt 1900-tal kravdes det s lite som att kvinnan lyfte pa kjolen
for att visa en skymt av sin vad, for att det skulle verka eggande och
gransoverskridande. Skiljelinjen for vad som dr acceptabelt flyttas stdndigt och vad som
forr skulle ansetts pornografiskt dr numera vardagsmat i1 dagens reklamfilmer
(konsumentverket, 1994). Det storsta hindret att bestiga i dagens reklamvérld ir att
finna nya sitt att urskilja sig, men till vilket pris? Aven om exemplet med Benetton i
centrum inte dr ett genomgdende inslag, fingar den &ndock uppsatsens kédrna — hur
foretag med hjdlp av sexuella anspelningar, framkallar intensiva reaktioner hos sin
publik som kan komma att paverka varumarkets rykte. Kanske till och med 1 hogre grad
an forvéntat.

Dahl, Vohs och Sengupta (2009) fastslar vad som tidigare nimnts — att det dr avgdrande
for foretagets dverlevnad att inte vara en i miangden, bland de tusentals reklamsatsningar
som kunden stidndigt exponeras for. I dagens konsumtionssamhélle, som préglas av
foretagens massiva reklamkampanjer, ar det av allt storre vikt att finna nya, innovativa
sdtt att synas. I en marknadsforingsdjungel dédr de flesta stigar dr upptrampade har
diverse provokationsforsok blivit vardagsmat bland dagens konsumenter, vilket tvingar
reklammakare att tdnja pd grinserna och dntra nya tabubelagda omraden (Heller, 2000;
Dahl et al, 2009).

1.2 Problemdiskussion

Provokativa reklamsatsningar karaktiriseras av ett medvetet forsok att fanga
uppmérksamhet genom att chockera. Medan provokativ reklam i allménhet fortfarande
klassificerats som  kontroversiell, har toleransen gentemot nakenhet i
reklamsammanhang o6kat dven om det fortfarande har en formdga att gripa tag om
publiken, enligt Jones, Stanaland och Gelbs (1998). 1 synnerhet dr det den yngre
generationen som hamnat i reklammakarnas blickfdng. De har trots allt, 1 stort sett hela
deras liv, priglats av en medievirld som blir alltmer extrem 1 sitt forsok att fanga
konsumenters uppmaérksamhet. Det &r, enligt Fetto (2001), dem som tros tilltalas allra
mest av sexuella inslag. Vidare forklarar forfattaren att sddana inslag fangar kundens
uppmérksamhet och bibehdller den under en léngre tid dn reklam utan sddant innehall.
Dessutom péstés det vicka emotionella gensvar, sasom upphetsning, vilket 6kar begéret
efter produkten dn mer (ibid). Severn et al (1990) hiller med om detta och menar att
sexuella anspelningar har visat sig vara mer dvertygande dn annat reklaminnehall, vilket
ger en enkel forklaring till varfor reklammakare anvédnder sig av siddana ingredienser.
Detta d4r med andra ord en vélfungerande taktik for att finga samt péverka kunden,
oavsett om denne kénner positivt eller negativt for provokationen i fraga. Har kundens



kinslomissiga mottagande nidgon betydelse, eller bor reklammakarens enda fokus vara
att chockera oavsett om det foder fortjusning eller forargelse? Dock visar De
Pelsmacker och Van Den Berghs (1996) studier om konsekvenser av provokativ reklam,
att det inte nodviandigtvis ar till fordel for foretaget att anvdnda sig av sddana inslag
eftersom det kan ge upphov till negativa attityder gentemot varumérket. Faktum ar att
foretagets reklamsatsning kan forédndra dess image och om kampanjen innefattar
provocerande inslag som uppbringar negativa kinslor, dr det &ven denna negativitet som
formar foretagets framtoning, hdvdar Pope, Voges och Brown (2004). Dock menar Fetto
(2001) att mottagandet beror pd konstillhorighet, dd méin tenderar vara mer mottagliga
for sexuellt laddad annonsering, medan det vicker anstét hos den kvinnliga publiken.
Foretaget har en bild av vad de &mnar uppna med sin marknadskommunikation, men det
ar inte nodvéndigtvis sd att den emottas sdsom avsett (Doyle & Stern, 2006). Denna
kommunikation stors av olika sorters brus, vilken rimligen kan foda forargelse gentemot
sexuella inslag i reklam, 4ven om det inte var vad som avsetts. Dirtill kan produkttyp ha
en viss paverkan pa hur sadana inslag uppfattas (Fetto, 2001). Da konsumenter finner
reklamen ologisk 1 sin utformning, kan detta i sig 6ka risken att annonsen foder negativa
kénslostormar.

Sammanfattningsvis dr det inte svért att finna forklaring pd den provokativa reklamens
bakomliggande avsikt, dd forskning tycks hédvda att ett lyckat reklamkoncept ar att
Chockera! Chockera! Chockera! Det finns dock dem som hdvdar motsatsen. Det kan
inte fornekas att sex bidrar till 6kat intresse for reklamen, men detta intresse forbéttrar
inte nodvéindigtvis konsumentens formaga att ta till sig budskapet — snarare tvirtom
(Bello, Pitts & Etzel, 1983). Faktum é&r att det till och med riskerar att foda negativa
kénslor. Detta for oss in pa studiens kdrna — att utifran ett kundperspektiv underséka den
sexuellt laddade reklamens mottagande bland olika 4aldersgrupper samt hur
annonsattityden pdverkar varumirkets image. Det &dr av betydelse f{or
marknadsforingsforskningen att vara medveten om den andra sidan — kundens
infallsvinkel (Liu, Cheng & Li, 2009). Ar det strategiskt ritt att provocera till varje
pris?

1.3 Syfte

Studiens syfte ar att fa béttre forstaelse for hur sexuellt laddad annonsering formar
konsumenters annons- och varumérkesattityd. Avhandlingens forskningsfragor lyder
som foljer:

* Hur emottas sexuellt laddad annonsering beroende pé produktkategori?

* Hur emottas sexuellt laddad annonsering beroende pd konsumentens dlder?

* Hur emottas sexuellt laddad annonsering beroende pé konsumentens
konstillhorighet?



1.4 Avgransningar

Avhandlingen d&mnar utréna konsumentens, ej reklammakarens, perspektiv och dirav
bestar studiens empiriska del av uttalanden om de kédnslor samt reaktioner valda
annonser vicker. Konsumenter, 1 studiens mening, asyftar sdvidl médn som kvinnor, i
aldersgrupperna unga, vuxna samt dldre. Varfor vi valt att undersoka dessa
aldersgrupper grundas i det faktum att undersokta produktkategorier riktar sig till
samtliga segment [4]. Dértill lagger studien endast fokus pa tryckt och alltsd inte rorlig
bild.

1.5 Definitioner och Centrala Begrepp

For att underlitta for ldsaren definieras begrepp, som behover fortydligas samt sadana
som dr av central betydelse for studien, nedan.

Varumdirke: kidnnetecken som niringsidkare anvinder for att sdrskilja sina varor eller
tjinster. [5]

Varumdirkesattityd: samlad utvérdering av ett varumérke och konsumenters benidgenhet
att analysera det pa ett positivt eller negativt vis (Keller, 2003).

Annonsattityd: konsumentens benédgenhet att kidnna positivt eller negativt infor
annonsstimulus (McKenzie, Lutz & Belch, 1986).

Kopintention: Soderlund och Ohman (2003) beskriver intentioner som individens
subjektiva bedomning av troligheten att agera sig pa ett specifikt sétt i framtiden.

Neutral annonsering: Med neutral annonsering asyftar vi reklam utan nigon sexuell
anspelning.

Top-of-mind: Det forsta konsumenten tdnker pa nir en varumirkeskategori eller ett visst
behov kommer pa tal (Keller, 2003).

Selektiv Perception: En psykologisk term som beskriver den process 1 vilken
konsumenten viljer, organiserar och tolkar information (Kotler & Keller, 2006).



2. Teoretisk Referensram

1 féljande kapitel presenteras den litteraturbas som ligger till grund for den empiriska
undersékningen samt efterfoljande analys.

2.1 Varumarken

I en virld priaglad av massiva reklamsatsningar, dr det formodligen av stérre vikt én
nagonsin, att utforma effektiva marknadsforingsverktyg i kampen om konsumenternas
hjartan (Doyle & Stern, 2006). I jakten pd maélgruppens uppmérksamhet dr det dock
manga annonser som Overskrider etiska riktlinjer som ett resultat av den Okade
konkurrensen (Dahlén & Lange, 2003). Det som ir av betydelse i sammanhanget dr hur
konsumenterna, kdrnan i foretagets verksamhet, emottar sddant material samt huruvida
detta influerar varuméirkesattityden (Aaker, 1996). Varumdrket, som préiglar stridens
fokus, har idag utvecklats till ett strategiskt vapen i ett forsok att differentieras gentemot
konkurrerande verksamheter. Detta da det skapar mgjlighet att bygga en unik
varumdirkesidentitet samt att belysa subtila avvikelser 1 forhéllande till andra
varumérken (Doyle & Stern, 2006). Aaker (1996) forklarar att varumirkesidentiteten &r
de associationer som foretaget vill koppla till sitt varumérke, men det dr dock genom
kunden som imagen skapas. Det &dr ndmligen deras reaktion pd foretagets
kommunikation samt deras egen erfarenhet som avgor foretagets framtoning. Eftersom
identitet och image dr avgdrande 1 forsoket att bygga ett starkt varumirke, enligt Aaker
(1996) ar det i foretagets intresse att ladda sin marknadskommunikation med de virden
de Onskar associeras till varumédrket. Med andra ord kan foretaget inte sjdlva bestimma
sin image, men det dr pd deras eget ansvar att formedla sin identitet sa att konsumenten
far en positiv upplevelse (ibid).

Foljande modell, Brand Building Blocks, anvinds frimst for att utrona vilka faktorer,
som ur ett foretagsperspektiv, ligger till grund for den totala varumérkesattityden. Doyle
och Stern (2006) skildrar varuméirkesuppbyggandet 1 sex steg déir essensen speglar
varumirkets kérna.

BRAND ESSENCE

EMOTIONAL BENEFITS

CONSUMER BENEFITS

FUNCTIONAL BENEFITS

PRODUCT ATTRIBUTES

Figur 1. Brand Building Blocks (Doyle & Stern, 2006, s170)



Konsumenter beaktar, forutom de rationella produktattributen i1 figurens botten, dven
varans funktionella fordelar. Da skillnaderna mellan dessa fordelar, som tidigare ndmnt,
reducerats har varumirket och sur det kommuniceras blivit desto viktigare. Faktum é&r
att konsumenter viger in andra aspekter, sdsom forvdntade emotionella beloningar
illustrerat i modellens tredje niva, vilket bidrar till ett 6kat behov av att kommunicera ett
budskap som Overensstimmer med konsumentens varumirkesattityd (Doyle & Stern,
2006). Det finns dock en utmaning i att definiera konsumentens emotionella beloningar
dd dessa dr subjektiva och svéra att klargéra. Diaremot Oppnas dven ett tillfille att
genom traffsdker kommunikation fanga publiken med annonser som faller inom
konsumentens preferensram (ibid). Hogre upp pa trappan véntar dock dn mer diffusa
attribut som ligger till grund for den totala varumérkesattityden. Konsumentens
uppfattning av varumirkets personlighet ér en av dem. Foretag har sdledes en
betydelsefull roll att fylla vid val av talesman, da det dr denne som har till uppgift att
spegla varumédrket som om det vore en person. Det som i slutindan dr foretagens
ultimata utmaning, men dven den absoluta beloningen att ha kinnedom kring, dr den
diffusa foretagsessensen (ibid). Varumairkets innersta kdrna dr vad som brukar kallas
dess essens. Det reflekterar konsumenternas slutgiltiga konklusion av varumaérket som
de sjdlva ménga ginger har svirt 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”.

Varumérket kan, precis som Doyle och Stern (2006) forklarar 1 brand Building Blocks,
ha unika egenskaper, likt en person. Denna personlighet dr avgérande for att lyckas
skapa en positiv image och med andra ord dven fOr att bygga starka relationer med
konsumenterna (Aaker, 1996). D& kunderna kan identifiera sig med det
varuméirkespersonligheten formedlar, forstirks sévil fortroendet som samhorigheten.
Varumairket bor pa sd vis formedla en livsstil som &r lockande for publiken, vilket kan
visa sig vara avgorande for kopintentionen (ibid). Vad som dock bor beaktas ér att
varumdirkesidentiteten ldtt kan uppfattas pd annat sétt &n vad som &mnats. For att
undvika detta bor foretag analysera risken for missuppfattningar och pé sa sétt forbéttra
sina marknadsstrategier. Vikten av en stark image ir inte att undervirderas och
mirkesinnehavare bor déarfor ta hénsyn till konsumenterna och dess uppfattning av
varumadrket (ibid).

2.2 Kommunikationsprocessen

Dé varumérket, som tidigare ndmnt, dr en utav foretagets viktigaste tillgangar och det
frimsta vapnet 1 kampen om konsumenterna dr det av vikt att kommunicera det sa att
det uppfattas sdsom onskat (Aaker, 1996). For att skapa forstielse for hur det kommer
sig att konsumenter uppfattar annonserat budskap pé ett séitt som ej avsetts, forklaras
kommunikationsprocessen.



SANDARE # BUDSKAP # MOTTAGARE
' N 5

ATERKOPPLING RESPONS

Figur 2. Kommunikationsprocessen, (Doyle & Stern, 2006, s.250), egen
bearbetning.

Kommunikation kan definieras som “overforing av (sjdlsligt eller intellektuellt) innehdall
med hjdilp av viss typ av meddelelsemedel”, (Axelsson & Josephson, 1997, s565).
Kommunikation pd det mest grundlaggande planet innefattar en mottagare som tar emot
ett budskap fran en séndare (Doyle & Stern, 2006). Mottagarens tolkning av detta
budskap stimmer dock inte alltid Gverens med vad som var &mnat och detta beror pa att
all kommunikation stors av brus, som formér forvringa ursprungsbudskapet pa ett, ur
sdndarens synvinkel, negativt vis. Brus kan definieras som alla signaler som killan ej
sdnt, som gor det avsedda budskapet svarare att uppfatta (ibid). Bruset forvranger
sdndarens meddelande och det kan orsakas av sdndaren sjdlv, mottagarens attityd
gentemot avsindaren, eller andra faktorer. Feedback syftar till mottagarens reaktion pa
meddelandet, vilket ar viktigt for den ursprungliga avséndaren att uppfatta. P& sd vis kan
denne anpassa meddelandet utefter mottagarens gensvar (ibid).

Brus kommer alltid att vara ett problem vid marknadskommunikation och saledes ldgger
foretag stort fokus pd budskapsutformningen, for att i storsta mojliga man reducera
oljudet (Dahlén & Lange, 2003). Att ldra sig hur de bést sdrskiljer sig fran konkurrenter
1 sin marknadsforing kan visa sig vérdefullt i denna strdvan. Lyckas de kommunicera
med konsumenterna utan att bruset paverkar budskapet i alltfér hog grad, kan det leda
till 6kad medvetenhet om varuméirket och dess virde, eller kanske dnnu hellre —
mirkeslojalitet (ibid). Marknadskommunikationens strdvan ér till syvende och sist att
skapa en positiv varumérkesattityd som i forlingningen leder till lojalitet.

Dé foretag kommunicerar med sin publik krdvs tydliga mal, som kan delas in i tva
kedjor pa mikro- respektive makronivd (Dahlén & Lange, 2003). Vad giller det
sistndmnda faststills de mer Overgripande malen for marknadskommunikationen, dir
den Overgripande strdvan dr okad vinst. Det beror grundliggande element sdsom
exponering, bearbetning, kommunikationseffekter, malgruppsrespons och slutligen
vinst. Aven om dessa dr viktiga ingredienser i kommunikationsprocessen, &r
mikromélkedjan &n  viktigare att mita (ibid). Diar faststdlls huruvida
kommunikationseffekterna faktiskt foder vad de &mnar — det vill sdga kategoriintresse,
varumirkeskidnnedom, varumaérkesattityd och slutligen kopintention.
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Figur 3. Mikro- och Makromdlkedjan (Dahlén & Lange, 2003, s80, s97).
Sammansdttning av kedjorna enligt egen tolkning.

All marknadskommunikation skapar chans att paverka konsumentens attityd gentemot
varumdrket. Det ger mojlighet att skapa varumaérkesintresse som fir kunden att omprova
sina tidigare uppfattningar (Machleit, Allen & Madden, 1993). P4 sa vis dr det en
standig process att forma foretagets image.

Dé varumirken i samma produktkategori, som tidigare ndmnt, ar nédstintill identiska i
dagens konsumtionssamhille, &r foretagets mission att sérskilja sig frdn sina
konkurrenter genom att skapa positiva associationer (Dahlén & Lange, 2003).
Skillnaden mellan varumérken ligger ndmligen i konsumentens upplevelse. Det ér
saledes avgorande att kommunicera och att faktiskt nd fram till konsumenten, f6r kunna

skapa positiv varumérkesattityd, vilket dr avgérande for slutmalet — 6kad kopintention
(ibid).

2.2.1 Emotionell marknadsforing

Att sticka ut frdn méngden &r, som tidigare nimnt, den kommersiella paverkans strivan,
men hur fOretagen véljer att gora detta kan te sig olika (Edefeldt, 1992). I dagens
konsumtionssamhélle dr konkurrensen stor och idérikedom ddrmed n6dviandig for att bli
uppméirksammad. Det ricker dock inte att reklamen blir sedd, den méste dven berdra
publikens sinnen och dessutom maste kommunikationsbudskapet tolkas och forstas,
innan det leder till en handling som foérhoppningsvis dr onskvird for foretaget. Med
andra ord &r intensiv marknadsforing nddviandig for att vinna konsumenternas
uppmérksamhet (ibid). Med tanke pd dagens informationsdverflod &dr kunderna
selektiva och ser endast till de budskap som dr kompatibla med deras vérderingar och
individuella sdrdrag. Perceptuellt forsvar innebdr att konsumenterna till och med
undviker budskap som inte &dr forenligt med deras virldsbild, medan perceptuell
vakenhet ar motsatsen, enligt Evans, Foxall och Jamal (2008). En marknadsforares
givna uppgift adr dirmed att utveckla ett intressant budskap som talar till
konsumenternas kénslor for att pd s& vis f& dem att fokusera sin uppmaérksamhet pa
dem. Emotionell marknadsforing innebdr, enligt Solomon, Bambossy, Askegaard och



Hogg (20006), att tala till forbi konsumentens fornuft, till dennes hjdrta. Ménniskan
minns situationer som &r kdnsloméssigt laddade och det finns sdledes en vinst i att skapa
marknadskommunikation innehéllande element som foder emotionella reaktioner (ibid).
Med hjélp av visuella detaljer, manas kunden att forestilla sig en specifik kdnsla, vilket
far denne att minnas annonsen under langre tid (Carlander, 2006).

Schmitt  (1999) beskriver tvd typer av emotioner som anvdnds 1
marknadsforingssammanhang — basala samt komplexa kénslor. De forstnimnda utgor
grunden for ménniskans kénsloliv och ter sig likt virlden 6ver. De dr sdledes lampliga
att utnyttja i marknadsforingskampanjer (Schmitt, 1999; Holbrook & Batra, 1987). Det
ar inte ovanligt att marknadskommunikation frambringar basala kénslor, sdsom ilska,
gladje, kérlek och hat. De komplexa kénslorna kan definieras som en blandning av
basala emotioner, vilket gér dem svérare att vicka i marknadsforingssammanhang
(Schmitt, 1999). Solomon et al (2006) beskriver vidare att annonsutformningen kan
influera de reaktioner som vécks hos konsumenten, enligt tre dimensioner. Det kan
trigga glada kdnslor, som karaktdriseras av lustfylldhet, varma kdnslor sdsom
tillgivenhet eller eftertinksamhet, och slutligen negativa kdinslor, vilket uttrycks genom
upprordhet dé kunden kédnner sig féroldmpad eller utmanad (ibid).

2.3 Kanslor och attityder

Mainniskans kénslor ligger till grund for 1 stort sett alla vardagliga handlingar som tas
och beslut som fattas, menar Kaver (2009). Kénslor adr overordnat tankar, och det &r
didrmed betydelsefullt att fi kunskap om dessa, snarare dn kundens tankemonster. De
kan delas in 1 tvd kategorier; primdra samt sekundéra (ibid). Det fOrstnimnda é&r
lattdefinierat och utgdrs av emotioner sdsom forvaning, glddje, sorg eller avsky. Detta dr
omedelbara kédnslor som framkallas av en specifik héndelse eller situation. Det vi
kdnner om det vi kinner definieras av Kaver (2009), som sekundéra kadnslor. Det dr vad
som kan kallas biologiskt inlirda reaktioner, sdsom irritation, entusiasm och olust.
Sévil de primira som de sekunddra kéinslorna kan vidare klassificeras som antingen
positiva eller negativa. Vanligtvis dr de sistndmnda dominerande och léttare att uttrycka
eftersom ménniskan &r biologisk programmerad att undvika sddant som foder negativa
kénslor (ibid). Darmed uppfattas dessa kénslor tidigare dn de av positiv karaktdr. Burke
och Edell (1987) beskriver att kdnslor kan uppkomma plotsligt — en i taget eller flera
samtidigt — och sérskilt di de alstras ur icke-verbala element. Dessa kénslor lagras sedan
1 minnet tillhdrande den specifika situation som triggat det.

Det dr av vikt for foretag att vara medvetna om vilka kdnslor annonsen vicker och
huruvida den dr vil mottagen hos konsumenterna den riktar sig till (Liu et al, 2009;
Burke & Edell, 1987), det vill sdga att vara varse den allmidnna annonsattityden.
Forskning kring reklambearbetningsprocessen visar ndmligen att annonsattityden har en
inverkan pé hur konsumenter uppfattar varumarket i stort (Muehling & Laczniak, 1988),
dd annonseffekter stricker sig till att paverka sévil kopbeteende som reklam- och



varumdrkesattityd (Olney, Holbrook & Batra, 1991). Mitchell och Ohlson (1981)
styrker denna  hypotes. Konsumenternas attityd gentemot ett fOretags
marknadskommunikation har, i deras undersokning, visat sig st i stark korrelation till
varumdrkesattityden och dirmed dven kopintentionen, vilket tydliggors 1 nedanstiende
modell.

ATTITUDE TOWARD ATTITUDE TOWARD
THE ADVERTISEMENT » THE BRAND
EXPOSURE TO » » BEHAVIORAL
ADVERTISMENT » ATTITUDE TOWARD ACT INTENTION
SALIENT BELIEFS ABOUT OF PURCHASING AND
PRODUCT ATTRIBUTES USING THE BRAND

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

I linje med ovan nimnda modell har MacKenzie, Lutz och Belch (1981) framforskat
fem faktorer som hédvdas pdverka konsumenternas sammanfattande attityd gentemot
marknadskommunikationen: reklamtrovérdighet, reklamperception, attityd gentemot
avsindare, reklamattityd och humor. Eftersom effekten av de kdnsloméssiga reaktioner
som framkallas av en specifik reklam influerar konsumentens varumairkesattityd, ar det
av vikt att annonsen vicker positiva emotioner (Burke & Edell, 1987). Dessa kénslor
kommer nd@mligen ha direkt effekt péd sdvdl annonsattityden som
varumdarkesforestéillningen, vilket pd sikt dven paverkar kundernas varumérkesattityd
(ibid).

Varumdrkesattityden &syftar forhallandet mellan konsument och objekt i en mental
mening, fastslar Soderlund (2001). Det dr saledes en helhetsbeddmning av varumairket i
savdl positiv som negativ mening (Low & Lamb, 2000). Attityder kan delas in i tvd
dimensioner; absolut attityd, vilket avser vad malgruppen anser om varumérket, samt
relativ attityd, det vill siga vad malgruppen tycker om varumaérket i relation till dess
konkurrenter (Rossiter & Percy, 1996).

I hur hog grad varumérkesattityden péverkas av annonsen beror pa hur vil den lyckas
engagera kunden. Bildsprdk kommunicerar information om det marknadsforda
varumdrket, vilket influerar konsumenten di denne bildar sig en attityd gentemot
varumadrket 1 stort, (Biehal, Stephens & Curlo, 1992). Med andra ord — vid anvdndande
av nakenhet vid annonsering dr det kundens attityd gentemot sadan reklam som fargar
varuméirkets image. Foretagets image har varierande definitioner, bland annat kan det
forklaras vara den bild som organisationsnamnet frammanar hos dess konsumenter
(Pope et al, 2004). Eftersom det dr denna bild som avgdr huruvida konsumenten viljer
att handla av foretaget, kan det innebdra problem att anvinda sig av nakenhet vid
annonsering, 1 de fall detta védcker negativa reaktioner hos maélgruppen. Att positiv
annonsattityd &r till foretagets fordel ar en logisk slutsats, enligt Berger, Sorensen och
Rasmussen (2010).
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Riechert (2003) samt Hoyer och Mclnnis (2001) hivdar att sexuell upphetsning orsakad
av reklam leder till positiv annons- sévil som varumaérkesattityd, men dven om sexuellt
laddad reklam hdvdas verka positivt i flera hidnseendet, tros det &ven medfora nackdelar.
Dé sexuellt laddad reklam dr i6gonfallande och underhallande, riskerar det dven att dra
uppmérksamheten bort frén budskapet och forsamrar saledes
varumirkesihdgkommandet, (Liu et al, 2009). Dessutom hdvdar Pope et al (2004), i
motsats till tidigare nimnd forskning, att sexuella inslag i reklamsammanhang kan ha en
negativ inverkan pa annonsattityden, vilket i sin tur péverkar konsumenternas
uppfattning om foretaget. Reklammakare fortsitter att anvidnda sig av sexuellt, naket
och erotiskt material i sina annonser och det dr allmint féorekommande for samtliga
produktkategorier och marknader, &ven om en stor del av konsumenterna ogillar det
(Dahl et al, 2009). Foretag som anvénder inslag av nakenhet 1 sina annonser kan 1 vissa
fall uppfattas som mindre seridsa och dess produkter anses dirmed lagkvalitativa, (Pope
et al, 2004).

2.3.1 Kopintention

Annonseffekter stricker sig till att pdverka sévil kopbeteende som reklam- och
varumdrkesattityd, hdvdar Olney et al (1991). Vad giller annonseffekter vid sexuellt
laddad reklam, tros det resultera i 6kat begir efter produkten och saledes ha en positiv
inverkan pd konsumenternas kopintention (Liu et al, 2009). Tidigare studier har
understrukit de kognitiva aspekternas betydelse vad giller kopintention (Krugman,
1967). Konsumenter lockas av annonser som far dem att ma bra och som tillfredsstiller
deras behov av villust. Annonser forsoker dérfor associera den marknadsforda
produkten med goda tider, ndjen och lycka. Konsumentens upplevelse av annonsen — till
exempel njutning, glédje eller upphetsning — paverkar hur denne uppfattar varumérket,
vilket i sin tur avgor huruvida kunden handlar av foretaget eller inte (ibid).

2.4 Provokativ marknadskommunikation

I ett forsok att gora sig synlig bland dagens annonsoverflod, har reklammakare tvingats
ta sig an nya utmaningar och finna innovativa sitt att fanga sin publik (Dabhl et al, 2009).
En reklam som inte lyckas sticka ut och vicka kénslor hos sin publik vinner ingen
uppmérksamhet, medan en mer grdnséverskridande annons har stérre mojlighet att bli
thdgkommen. Ett populdrt tillvigagdngssitt & att provocera 1  sin
marknadskommunikation (Schmitt, 1999). Det manar till diskussion, genom att
stimulera publikens kénslor. Dahl et al (2009) forklarar att provokativ reklam dr det
mest effektiva sdttet att synas i1 dagens annonsdverflod, med stdod fran deras
undersokning dir en klar majoritet av respondenterna lade mérket till och kom ihig
annonser med provocerande inslag, framfor neutrala annonser.
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Provokativ reklam utgdrs, enligt Vézina och Paul (1997), av gransoverskridande inslag,
dér sexuella anspelningar tillhér de vanligast forekommande elementen. Det anvéinds
for att fdnga publiken genom att chockera dem, forklarar Dahl et al (2009).
Provocerande reklam maéste dock inneha sdrskiljningsforméga, for om konsumenten
hunnit védnja sig vid en provokation tappar den sin féorméaga att chockera (Vézina &
Paul, 1997). Dértill for annonseringen lamna rum for fri tolkning av sivil avsédndarens
intention som reklamens innehall. Detta manar ndmligen till engagemang fran kundens
sida, vilket frimjar thdgkommandet. Att bryta normer och tabun &r dock det frimsta, om
an mest kritiska, inslaget 1 provokativ reklam (ibid). Sadana komponenter foder
reflektion hos konsumenten oavsett om det uppfattas positivt eller negativt. Vézina och
Paul (1997) forklarar vidare att konsumenter ofta anser sig ha en positiv instéllning till
gransoverskridande annonsering, men ndr de sjidlva utsitts for det reagerar de
motsatsvis.

Dahl et al (2009) tydliggér, i foljande modell, hur granséverskridande reklam bryter
normer och tabun i forsok att Gverraska publiken. En annons som lyckas starta den
process som beskrivs i modellen, 16per storre chans att vinna uppmérksamhet och nd det
slutgiltiga malet — att paverka kundens beteende.

ATTENTION
EXPOSURE: COMPREHENSION
SHOCKING *ﬂﬁsx:é%g;‘g:/ » SURPRISE» ELABORATION

ADVERTISMENT RETENTION

BEHAVIOUR

Figur 5. Does it pay to shock? (Dahl et al, 2009, 5.271)

2.4.1 7All publicitet ar bra publicitet”

Att reklammakare stravar efter uppmérksamhet till varje pris, ar ett faktum, men dndock
visar forskning att det mestadels finns nackdelar att himta frdn negativ press, menar
Berger et al (2010). En forargelsevickande reklam kan dirmed fa storre, negativa
efterverkningar, d&ven om dess syfte enbart var att finga sin publik. Detta &r en tillsynes
logiskt efterfoljd, men dirmed &r det inte sagt att denna foljdriktighet alltid stimmer
(ibid). Att positiv publicitet verkar fordelaktigt dr foga forvanansvirt. Eftersom negativ
publicitet borde forsimra utgéngslidget vid produktutvérdering, eller 1 basta fall 1dmna
det oforédndrat, finns det ingen forklaring till varfor negativ publicitet ndgonsin skulle
forbittra forsiljningen. Andock tycks Bergers et al (2010) undersdkning faststiilla detta.
Aven om den allminna uppfattningen om sexuellt laddade annonser dr negativ, ir
nakenhet uppseendevickande samt tilltalande (Dudley, 1999). Det dr en balansakt att
lyckas provocera med hjilp av sexuella anspelningar, utan att for den delen vicka anstot
som frammanar negativa efterdyningar for varumarket (Berger et al, 2010). Om detta
forsok misslyckas kan negativ publicitet skada alltifran produkt till varumirke och
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forséljning. Det paverkar foretagets uppskattade virde och ér svart, om inte omojligt att
aterhdmta sig fran, (ibid).

2.4.2 Sexuellt laddad rekiam

Ett sétt att provocera i sin marknadskommunikation dr att anvénda sig av sexuellt
laddad annonsering (Dahl et al, 2009; Vézina & Paul, 1997). Att sex i
reklamsammanhang har férekommit under lang tid forklaras av att det faktiskt fungerar,
enligt Blair, Stephenson, Hill och Green (2006), d& sexiga annonser tenderar bli
thdgkomna 1 storre utstrickning &n reklam utan sidana inslag. Sexuell upphetsning
orsakad av reklam, leder till positiv attityd gentemot annonsen och varumirket i sig,
(Reichert, 2003; Hoyer & Mclnnis, 2001). Dessutom pastas sexuellt laddad reklam vara
mer dvertygande dn annan sorts annonsering, eftersom den mentala bearbetningen hos
konsumenterna ir mer djupgiende, (Hoyer & Mclnnis, 2001; Liu et al, 2009). A andra
sidan Okar risken att kunden distraheras av naket, sexigt och erotiskt inslag, vilket
resulterar i1 ldgre varumérkesigenkdnnande, (Steadman, 1969; Vézina & Paul, 1997).

”Sexiga reklamer bearbetas pd ett annat sdtt dn reklamer utan sdadana
distraherande illustrationer; det vill sdga, kundens uppmdrksamhet fokuseras
snarare pd reklamen dn pd produkten” (Jones et al, 1998, s7).

Den gamla marknadsforingsmyten sex sdljer ar véilkdnd och vilbeprévad, men Blair et
al (2006) menar att det inte dr sex som siljer, utan snarare sexighet och publikens
preferenser dr ddrmed avgorande for hur vil forsdljningsmetoden fungerar. Beroende pa
vilket segment foretaget riktar sig till, miste de anpassa hur de framhédver denna
sexighet. Blair et al (2006) definierar detta som sexuell dragningskraft, vilket &r
uppbyggd kring nakenhet och attraktivitet. Sexuell dragningskraft fungerar alltsd som
meddelanden till konsumenten, likt annan sorts information i reklamsammanhang. Detta
har utnyttjats sedan tidigt 60-tal och har dérefter 6kat markant. Detta eftersom
reklammakare forsoker finna nya sétt att ta sig igenom det annonsdverflod som priglar
dagens mediavirld (ibid). Det huvudsakliga syftet & med andra ord att vinna
konsumenternas uppmaérksamhet och sexuellt laddad annonsering &r enligt Blair et al
(2006), inte enbart en populdr taktik utan dven en effektiv sidan. Denna form av
annonsering lyckas inte bara finga konsumenternas uppmairksamhet, utan &dven
bibehalla den under en léngre tid. Dessutom frimjar de sexuella antydningarna sévil
thdgkommande som igenkénnande av en annons, dess budskap samt varumérket som
stdr bakom meddelandet. Blair et al (2006) menar att detta beror pa att sexuellt laddade
annonser dr relaterbara och minnesvérda for dess publik. Denna typ av annonsering
vicker emotionella gensvar sdsom upphetsning, fértjusning och lust vilket 6kar begéret
efter produkten, (Liu et al, 2009).
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2.4.2.1 Logisk rekilam

Sexig annonsering dr, som sagt, en populdr taktik som appliceras dven 1 de fall da
sddana inslag forefaller ologiska i forhallande till produktens natur. Detta torde vicka
forvirring hos konsumenten, men likt gammal marknadsforingsvisdom havdar ér all
publicitet, bra publicitet (Berger et al, 2010). Aven om Fettos (2001) undersékning i
hog grad bevisar motsatsen, tyder forskningen dven pa att siddana inslag ldmpar sig
bittre for vissa produktkategorier &n andra. Respondenter i dldrarna 18-24 ansig att
sexuella anspelningar var passade for klddannonser, men vad géllde moblemang eller
livsmedel ansdgs det dock opassande (ibid). Reklammakare viljer dndock att utnyttja
sexuellt, naket och erotiskt material oavsett produktkategori och marknad (Dahl et al,
2009).

Sexuella anspelningar har visat sig vara mer overtygande @n annat reklaminnehéll,
sdrskilt om reklamen kan relateras till varan, forklarar Severn et al (1990), vilket ger en
enkel forklaring till varfor reklammakare anvénder sig av sédana ingredienser.
Steadman (1969) forstirker denna hypotes genom att faststdlla att det krdvs en logik
mellan produkt och reklam. For att konsumenten ska uppfatta budskapet sdsom avsett
bor reklamen ha en tydlig koppling till vad som séljs (Steadman, 1969; LaTour, 1990;
Severn, 1990; Fetto, 2001; Liu et al, 2009). Sexuell stimuli kan till och med forbéattra
varumirkesigenkidnnandet, men enbart om konsumenten uppfattar relationen mellan
produktkategori och annons. D4 det finns ett uppenbart samband mellan produkt och
annons, kan en aterhallsam anvdndning av sex i reklamsammanhang bidra till en positiv
annonsattityd (Dudley, 1999), detta giller forslagsvis for jeans, parfym eller
underkldder. Avsaknad av detta logiska samband kan sddan reklam inte bara verka
negativt for den annonserade produkten, utan dven for varumairket i stort (ibid). Positiv
attityd gentemot varumirket kan endast vickas om produkten och annonsen dr logiskt
associerbara (Liu et al, 2009).

2.4.3 Kundens perspektiv

Aven om det inte kan fornekas att sexuellt laddad annonsering lyckas i sitt forsok att
vicka uppmérksamhet, kvarstér frigan om de reaktioner reklamen frammanar verkligen
ar till fordel for varumaérket, (Dahl et al, 2009). Att sex sdljer ar en vilkind teori, men
enligt Fettos (2001) undersdkning hiavdar konsumenter att det 4r hjédrtat som avgor, inte
sexualdriften. Enligt forfattarens undersdkning menar 53% av respondenterna att de
hellre koper produkten om kdrlek snarare &n sex, forekommer i annonsen. Endast en
femtedel av de tillfrdgade hidvdade att sexuella allusioner frimjade kop. Faktum ar att
dessa provokativa inslag édr avtdndande for de flesta kunder. Hela 61% hdvdade att
sexuella anspelningar far dem att inte vilja kdpa produkten. Dessutom ansag somliga,
framst kvinnor, att det till och med var foroldmpade att sddant portritteras i reklam, i
forsok att 6ka forsdljningen (ibid).
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Som tidigare ndmnt ldmpar sig sexuellt laddad reklam olika bra beroende pd vilket
segment man dmnar nd, (Blair et al, 2006). Enligt Fetto (2001) dr konsumenter i
aldrarna 18-34, de som &r mest mottagliga for denna typ av annonsering. Medan 34% av
de tillfrdgade uppmirksammar sexuellt laddad reklam, medgav en betydligt hogre
procentsats av respondenterna i tidigare ndimnda &ldersgrupp, detsamma.

En undersokning genomford av Elliott, Jones, Benfield, Barlow (1995) visar att
konsumenter 6ver lag har samma upplevelse av sexuellt laddade annonser. Elliot et al
(1995) forklarar att den negativa attityden som sexuellt laddad annonsering generar ofta
bottnar 1 objektifieringen av kvinnor och exploatering av konsrollsstereotyper. Denna
syn delas av min och kvinnor oavsett alder. Att sex utnyttjas som konstform i
annonssammanhang upplevs dock positivt och utgor ytterligare en standpunkt dér mén
och kvinnor dr samstdmmiga (ibid).

2.4.3.1 Kvinnor och man

Fetto (2001) forklarar att mottagandet av sexuellt laddad annonsering skiljer sig
beroende pé konstillhorighet. Mén 1 allménhet &r positivt instillda till sexuellt laddade
annonser — de till och med foredrar dem framfor neutral reklam, medan flertalet kvinnor
a sin sida dr otvetydigt mindre positiva till sddana inslag. Detta &r en tydlig indikation
pa att den gamla marknadsforingsklichén, sex sdljer, inte giller samtliga kundsegment
(Dahl et al, 2009). Fetto (2001) stodjer denna tes — mén dr mer positiva till sddana
sexuella inslag &n kvinnor, dd 39% av dem péstod sig vilja kopa produkten om
annonsen hade sexuella inslag, 1 jimforelse med de blotta 15% av de kvinnliga
respondenterna (ibid). Aven ildre undersdkningar, sdsom LaTours (1990) visar att
explicit kvinnlig nakenhet genererar olust hos den kvinnliga publiken, emedan mén
upplever positiva gensvar sasom lust. En nedtonad och mindre naken annons, men
likvdl med tydliga sexuella anspelningar, visar sig dock vilmottaget hos kvinnliga
konsumenter. Alltsa bor de sexuella inslagen nyttjas pa ett sitt som passar sin mélgrupp.
Ett erotiskt tema med explicit nakenhet &r alltsd inte lampligt i annonssammanhang da
produkten som marknadsfors riktas till kvinnor (ibid).

Min och kvinnors reaktioner pa sexuellt laddad reklam skiljer sig, beroende pd deras
egna implicita sexuella motiv och Onskningar. Min och kvinnor tros ha olika
uppfattningar om vad som &r sexigt och attraktivt, forklarar Liu et al (2009). Medan
min lagger stort fokus pa kvinnans anatomi, attraheras kvinnor av personlighet och
intellekt. P4 grund av dessa biologiska och psykologiska skillnader dr sexuellt laddad
reklam olika effektiv beroende pa vem den riktas till. En naken annons tilltalar saledes
min i hogre grad dn kvinnor (ibid). Det som tilltalar den ena konsrollen, kan till och
med foroldmpa den andra, menar Riechert (2003).
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2.5 Modell - Teoretisk Referensram

Det monster som den teoretiska referensramen synliggdr, sammanfattas i nedanstiende
modell. Den illustrerar den process ddr konsumenten exponeras for sexuellt laddad
reklam och dir mottagandet sedan formar annonsattityden, som i sin tur avgor
varumdrkesattityden, vilket paverkar kundens kdpintention.

EXPONERING .
AV SEXUELLT ANNONS- VARUMARKES- KOP-
LADDAD ATTITYD ATTITYD INTENTION

REKLAM

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

I féljande kapitel redogors studiens utformning och den undersokningsmodell som
anvdnts vid genomforandet av studiens empiriska del. Metodologiska val kartldgges och
forsvaras.

3.1 Ansats

Enligt Jacobsen (2002) bor tillvigagéngssittet for empirisk datainsamling vara anpassat
efter den frigestdllning som studien dmnar besvara. Darfor bor syftets egenskaper
granskas, innan datainsamlingsmetod viljs. Vad som avgors i tidigt skede dr huruvida
studien skall anta en deduktiv eller induktiv ansats. Det forstndmnda innebir att teorier
har formulerats redan innan datainsamlingen genomforts, eftersom tidigare studier 4r en
indikation pa det resultat som kan véntas (ibid). En problematik med denna ansats dr att
forskaren later sig fargas och enbart soker stdd for ett redan formulerat svar. Jacobsen
(2002) menar vidare att den induktiva ansatsen dr deduktionens motsats, dir forskaren
istéllet utfor datainsamlingen utan forutfattade antaganden, varpa teorier som forklarar
den insamlade datan formuleras.

Vi har dock valt att utga fran en slags hybridvariant, nimligen den abduktiva ansatsen,
som av Alvesson och Skoldberg (2008), beskrivs vara ett mellanting av de tvd
extremerna, med sdregna drag. D& den utgér frdn en teoretisk forforstaelse, tilldts den
teoretiska grunden justeras alltmedan den empiriska datainsamlingen fortskrider, sé att
ett nytt forhallande uppstar (ibid). Detta innebér att teorin utvecklas och omvirderas
allteftersom (Jacobsen, 2002). Ansatsen som appliceras i1 studien &ar foljaktligen
abduktiv, da det empiriska materialet har visat vigen och den teoretiska referensramen
justerats dérefter.

3.2 Metodval

Studiens dr av beskrivande karaktdr da dess avsikt &r att utrona djupliggande tankar
samt attityder, varpéd den kvalitativa metoden forefaller passande (Repstad, 2007; Trost
2005; Svensson & Starrin, 1996; Jacobsen, 2002). Da studien tar reda pad hur
produktkategori, konsumentens alder samt konstillhorighet formar mottagandet av
sexuellt laddad reklam, styrks detta val ytterligare (Jacobsen, 2002). Eftersom
undersdokningen dmnar utréna konsumenters kdnslor for och reaktioner pa sexuellt
laddad reklam och huruvida det péverkar deras attityd gentemot varumérket i stort,
torde detta tillvigagangssitt vara vilgrundat. Med tanke pd undersokningens syfte, &r
kvantitativ metod oldmplig da det innebar en mer allméngiltig 6verblick, utan méjlighet
att undersoka de bakomliggande orsakerna till resultatet (Svenning, 1999; Repstad
2007). Den kvalitativa metoden, & sin sida, synliggor orsaker till konkreta skeendet och
tilldter saledes forstielse for fenomenet (Repstad, 2007), vilket vi finner ldmpligt for
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undersdkningen. For att mdjliggdra observation av konsensusuppfattningar &r
gruppintervjuer en dndamadlsenlig metod (Svenning, 1999). Studiens empiriska
undersokning bestar sédledes av en semistrukturerad fokusgruppsintervju, dér
frdgestéllningarna utformats pa forhand, men anpassats efter respondenternas svar. Vi
inser att detta, vart metodval, innebdr att generaliseringar med svarighet kan dras
(Wibeck, 2010), vilket diskuteras vidare under 3.8.1 Generaliserbarhet. Eftersom
studiens syfte ér att uppmirksamma ett fenomen och frambringa kunskap snarare att ge
en allméngiltig forklaring, anses den kvalitativa metoden dndock tjénligast (Johansen &
Tufte, 2003).

3.3 Datainsamlingsmetod

Studien har bestétt av savil sekunddra som primédra killor. Det forstnimnda beskrivs,
enligt Jacobsen (2002), som befintlig litteratur inom omrédet. Tidigare forskning utgdr
en slags andrahandskdlla till information och kan ses som komplement till studiens
primdrdata, vilken insamlas genom egna observationer och intervjuer (ibid). Nedan
foljer en ndrmre beskrivning av hur studien nyttjat dessa kunskapskallor.

3.3.1 Sekundardata

Sekundérdata har insamlats for att f4 kunskap om, for studien, viktiga omraden. Detta &r
ett, enligt Solomon et al (2006), tids- samt kostnadseffektivt sitt att ta del av
hogkvalitativ data att grunda undersdkningen pa. Baserat pé resultat frdn publicerade
vetenskapliga artiklar, inom omréden sdsom varumdrkesattityd, provokativ annonsering
samt sex i reklamsammanhang, har den teoretiska diskussionen tagit form. Vidare har vi
funnit stod 1 litteratur, dér vi studerat teorier kring konsumentbeteende och strategisk
marknadsforing. Den teoretiska referensramens syfte dr frimst att ligga till grund {or
den empiriska undersokningen, men dven att mojliggéra en djupare diskussion kring
studiens undersdkningsomriden, samt att utgdra bas for vidare analys. Forutom teorier
kring de &mnesomraden studien behandlar, har dven annan litteratur kring insamlandet
av primédrdata inhdmtats, vilket beror bland annat metodval, ansats samt urval.

3.3.2 Primardata

Ar studiens syfte att soka forstaelse for méinniskors handlings- samt tankeménster, ir en
kvalitativ studie ldmplig, forklarar Trost, (2005). Den kvalitativa intervjuformen A&r,
enligt Svensson och Starrin (1996), anvindbar for att tillskansa sig kunskap kring
attityder och uppfattningar, vilket undersokningen &mnar.

Vi har, som tidigare ndmnt, valt att bruka fokusgrupper i den empiriska
datainsamlingen, ndmligen sex stycken med sex respondenter vid vardera tillfdlle. Att
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anvinda sig av sddana ir ett sétt att genomfora en gruppintervju, dd de tar avstamp ur ett
forutbestdmt tema samt inkluderar ett flertal personer (Bryman, 2011). Det &r, med
andra ord, ett strukturerat samtal kring ett centralt tema, dér gruppdynamiken manar till
nya reflektioner hos informanterna. Den avgoérande skillnaden mellan en ordinér
gruppintervju och fokusgruppsintervju dr att tyngdvikten vid det forstnidmnda &r
interaktionen mellan intervjuaren och deltagarna, medan fokusgruppen ldmnar rum &t
interaktionen mellan deltagarna. Moderatorn — den person som stéller fragorna — &r
saledes passiv och foglig for diskussionens svingningar, (ibid). Formen paminner om
ett samtal, tillskillnad fran gruppintervjuer, dér respondenterna stills direkta fragor.
Billinger (2005) poéngterar att den kollektiva meningen 4r av vikt, och att en
fokusgrupp framhdver hur personer, i dialog med vandra, védrderar det d&mne som
diskuteras.

Genom en fokusgruppsintervju frimjas djupgaende utsagor fran deltagarna, eftersom de
tingas reflektera Over och fOrsvara sina asikter, da Ovriga diskussionsdeltagare
argumenterar och ifragasitter (Bryman, 2011). Dessa interaktioner kan mynna ut i
debatter som i sin tur foder oforutsedda svar (Christensen, Engdahl, Griads & Haglund,
2001). Genom att anvénda sig av fokusgrupper ldmnas kontrollen 6ver till deltagarna,
vilket ger dem utrymme att sjdlva prigla diskussionen, vilket vi fann ldmpligt for
studien. P4 sd vis framkommer sddant som inte nddvédndigtvis nétt ytan under en
individuell intervju. Under en sddan dr konversationen forutségbar och priglas snarare
av de frdgor som stills &n de svar informanten ger (Bryman, 2011). En individuell
intervju kan verka mer lamplig dé ett kdnsligt dmne avhandlas, men Billinger (2005)
hivdar dndock att fokusgrupper kan vara till fordel &dven 1 sddana situationer, eftersom
diskussionsdeltagarna pé sa vis kan finna stod och medhall hos varandra. Genom att ha
kénslighetsfaktorn 1 &tanke, formulerades diskussionsfrigorna ur ett generellt
perspektiv, for att fokusgruppens deltagare inte ska kdnna sig tvingade att delge
personliga och kénsliga uppgifter. P4 s& vis behover respondenterna inte svara pa
sporsmalen utifrdn personliga erfarenheter, utan istéllet ur ett allmént perspektiv. Tillika
utformades frageformuldr, som respondenterna fyllde 1 fore varje deldiskussion.
Sporsmalen var desamma som de forutbestimda diskussionsfradgorna, vilka aterfinns 1
Bilaga 3. Detta tror vi frdmjar sanningsenliga svar, med tanke pé att respondenterna
redan har tagit stillning till de fragor som sedan diskuterades. Dessutom mojliggjorde
detta att vi kunde jdmfora enkétsvaren med de A&sikter som dryftades under
diskussionerna, for att forsdkra oss om att sanningsenliga stdndpunkter nétt ytan.
Dérmed har denna kritik i bista man hénsynstagits. Detta frageformulér ar dock att ses
som stdd och komplement till den huvudsakliga primirdatan, ndmligen fokusgrupps-
diskussionerna (se Bilaga 4).

Dartill foredrar de flesta i1 regel att vara del av en grupp, hellre &n att vara att vara ensam
med en intervjuare, forklarar Christensen et al (2001). Dock finns risken att
diskussionsdeltagarna blir pdverkade av varandra, eller &r odrliga 1 sina svar for att
uttrycka vad som anses socialt acceptabelt (ibid). Detta forklaras av att de flesta vill
upprétthédlla en god bild av sig sjdlva och darfor agerar sdsom anses Onskvirt och
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normalt 1 sociala konstruktioner. Vi dr dock av asikten att det &r i en social kontext som
konsumenter forhiller sig till varumérken, varfor vi finner gruppdiskussion dn mer
lampligt. Ytterligare kritik till anvdndandet av fokusgrupper &r att det dr svart att
fullkomligen halla sig till en forutbestimd mall, da stor del av diskussionen dirigeras av
informanterna sjilva. Detta gor det tdmligen svirt genomfora nista intervju pd exakt
samma sitt (Bryman & Bell, 2005). D& vi tar hédnsyn till den kritik som ges
fokusgruppsintervjuer, finner vi dock fordelarna 6vervéga nackdelarna.

Genom att dokumentera intervjun och transkribera ljudinspelningen, minskas stornings-
momenten for respondenterna och intervjuaren kan fokusera pa diskussionen hellre &n
eventuella anteckningar (Repstad, 2007). Detta mdjliggdr notering av rytm, tonfall och
gestikulering, vilket ir viktiga inslag i all kommunikation. Aven om transkribering 4r
tidskrdvande, dr det en 6vervigande fordel for forskaren att inte tvingas lita till sitt eget
minne eller undermaéliga anteckningar, (ibid).

For att 1 bdsta man undvika att intervjuaren medvetet eller omedvetet styr svaren —
enligt den sd kallade intervjuareffekten (Svenning, 1999) — ar det en fordel att vara tva
intervjuare, for att pd ett kritiskt sétt kunna granska varandras intervjuteknik. Dartill
mojliggdr semistrukturerade fragor anpassning efter respondenternas svar, si att
diskussionen kan hilla sig till en fraga tills dess att ett djupgdende svar givits.

3.4 Urvalsmetod

Ett strategiskt urval som styrs av ldmplighet mojliggors da en kvalitativ studie inte
syftar till att gora generaliseringar, utan snarare generera kunskap (Johansen & Tufte,
2003). Dérav valdes den sa kallade sndbollsmetoden for att finna informanter till
undersokningen. Bryman (2011) forklarar att ett snobollsurval &r ett icke-
sannolikhetsurval dér forskaren tar kontakt med respondenter, ldmpliga for studien, som
dérefter i sin tur tar kontakt med andra potentiella diskussionsmedlemmar. En nackdel
med denna form av urval dr dock att det ej &r representativt for populationen, men med
tanke pd en begrinsad tidsram samt det faktum att studien ej har for syfte att
generalisera, ansags det dndock vara det mest ldmpliga sittet att finna passande
informanter.

Studien bestar, som ndmnt, av sex fokusgrupper, med sex informanter vid vardera
tillfélle. Baserat pd Fettos (2001) undersdkning har respondentgrupperna aldersindelats.
Grupperna har kategoriserats som sa att den forsta aldersgruppen bestar av fondriga
respondenter. Den andra, vilken vi valt att kalla vuxna, omfattar informanter 1 dldrarna
20-304r, och den tredje, som gar under namnet dldre, inbegriper respondenter over 30ar
med en maxalder pd 50ar. Dessa aldersindelningar &r inte lika stora i omfang, vilket &r
ett medvetet drag. Detta eftersom vi har tagit mognadsaspekten i tanke. I den tondriga
respondentgruppen ansags det viktigt att det inte skilde alltfér mycket i1 dlder, eftersom
differensen péverkar maturitetsnivd och erfarenhetsbesittning i hogre grad, dn for de
dldre respondentgrupperna. For samtliga 4alderskategorier har vi genomfort tva
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fokusgruppsintervjuer — en renodlat manlig respektive kvinnlig. Att vi valt att undersoka
respondenter 1 olika aldrar beror pa att de produktkategorier som undersdkningen
omfattar, riktar sig till samtliga. Dartill ges mojlighet att undersdéka huruvida den yngre
generationen verkligen blivit mer hirdad vad géller sexuella inslag i reklam, till f6ljd av
att det blir alltmer exploaterat i media. Det &r onekligen intressant att studera hur
sexuellt laddad annonsering paverkar varumérkesattityden hos denna nya generation,
som vuxit upp 1 ett mediebrus som préiglats av mottot sex sdljer.

Beslutet att anvédnda sig av kdnshomogena grupper forklaras av att homogenitet frimjar
samforstdnd och fortrolighet inom gruppen (Wibeck, 2010). Denna homogenitet frimjar
alltsd inte samstimmiga asikter, men manar till en mer frisprdkig och uppriktig
diskussion. Denna uppdelning har forekommit i tidigare studier (Jones et al, 1998; Bello
et al, 1983; LaTour & Henthorne, 1994; Pope et al, 2004) och dessutom har tidigare
undersokningar pdvisat skillnader var géller konsrollernas attityd gentemot sexuellt
laddad reklam (Fetto, 2001), vilket i denna unders6kning provas. Vidare diskussion
kring denna konshomogenitet fors under rubriken 3.7 Etiska overviganden.

3.5 Genomforande

Planering &r en avgdrande faktor vid fokusgruppsintervjuer, menar Halkier (2008). For
det forsta bor intervjuaren tydliggora att rollen som moderator innebér att stélla frégor,
men att sjdlv inte delta 1 diskussionen. Sdledes informerades respondenterna om att
forskaren, vid en fokusgruppsintervju, @mnade ha ett passivt forhéllningssitt.
Sammanhangsmarkering av vikt och dédrav upplystes respondenterna om intervjuns
tillvdgagangssitt samt hur lang tid som avsatts. Vidare tillfragades informanterna om de
tilldt inspelning samt transkribering av diskussionen. Dartill forsdkrades de total
anonymitet, varfor ingen nirmre beskrivning ges, utdver den som 1 bilaga 2.

Wibeck (2010) menar att en risk vid fokusgruppsintervjuer ér att samtliga respondenter
inte kommer till tals, eller att alla asikter inte ndr ytan pa grund av grupptryck. Detta ar
for moderatorn viktigt att ta i beaktning, si att denne kan se till att samtliga far
mojlighet att sdga sin mening. Séledes poédngterades, infor diskussionen, att allas dsikter
var viktiga och att de dirmed skulle lyssna till 6vriga respondenters utliggningar. For
att mana informanterna till en avslappnad, 6ppen och irlig diskussion, podngterades att
ingen &sikt var rdtt eller fel. For att inte kontrollera diskussionen i alltfér hog grad,
stdlldes fragorna varpa en neutral och tillbakalutad roll &togs, da respondenterna tilléts
fora samtal utan inblandning. Kvale (2009) beskriver att ett spdanningsforhdllande kan
uppsté da intervjuaren balanserar mellan professionell distans och personlig vanskap till
informanterna. Att forskarens nérvaro kan paverka respondenternas svar dr en faktor
som hénsynstagits och i1 bista man forsokt reduceras, genom ett neutralt och avslappnat
forhdllningssatt.

For att frimja en djupgdende diskussion, stdlldes frigor som gav respondenterna
mojlighet att sjdlva dirigera samtalet, dir rollen som intervjuare innebar att dteruppliva
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diskussionen om den tenderade att falna. For att underlitta transkribering tillbads
samtliga diskussionsmedlemmar att tala en i taget samt att undvika att avbryta varandra.
Wibeck (2010) beskriver hur fokusgruppsintervjuer kan ha en strukturerad savél som
ostrukturerad karaktir, beroende pd hur styrande moderatorn agerar. Med tanke pa att
intervjun hade ett flertal bestdmda diskussionsfragor, torde intervjun anses strukturerad,
men eftersom informanterna diskuterade fritt, utan inblandning, kan det dven rdknas till
den ostrukturerade varianten. For att frdmja ett naturligt samtal, bestimdes att ¢j
anamma en fullkomligt strukturerad metod, da Wibeck (2010) forklarar att da forskare
styr 1 alltfor hog grad riskerar dennes forforstielse péverka respondenternas svar.
Dataanalysen gynnas dock av viss struktur och déirav valdes en hybrid av de tva
metoderna.

Som tidigare nidmnt utformades frageformuldr, som ett komplement till den
huvudsakliga datakillan. Utifrén tva skalor utformades fragestillningarna (se Bilaga 4).
The Single-item scale rangordnar i hur hog grad konsumentens attityd dr av negativ
respektive positiv art, genom att svarsalternativen spdnner frdn tvd motsatta poler
(Salomon et al, 2006). The semantic-differential scale rangordnar olika attribut, som
liksom the single-item scale spanner mellan tva motsatser (ibid). Detta mojliggoér en mer
nyanserad bild av konsumentens uppfattning. Under varje fragestdllning gavs rum for
motivering av svaret, ifall respondenterna hade nagonting att tilldgga.

3.5.1 Databearbetning och analysmetod

Det ljudinspelade materialet lyssnades igenom och transkriberades. Da pauseringar,
upprepningar avgjordes vara av vikt, noterades detta, i ovrigt ignorerades sddant som
inte upplevdes ha betydelse for analysen. Den icke-verbala kommunikationen visade sig
dock ha mindre betydelse vid analys av materialet, 1 jamforelse med direkta uttalanden.
Talsprék har dock omarbetats, om &n i minsta mdjliga mén, for att géra texten begriplig.

Efter transkribering av den empiriska datan, gjordes en innehallsanalys dir rdmaterialet
indelades 1, utifrdn studiens syfte, relevanta kategorier (Wibeck, 2000) Dérefter
applicerades den sa kallade kartliggningsmetoden, for att finna samband och uppna
forstdelse for respondentgruppernas gemensamma tankesitt kring sexuellt laddad
annonsering. Utifrdn denna metod kunde dven skillnader, vad giller informanternas
standpunkter, upptidckas (Esiasson, Gilljam, Oscarsson & Wiéngerud, 2007). I studiens
empirikapitel redovisas samfillda tankestrukturer, vilket stods med citat som vi finner
fanga kirnan i1 respondentgruppernas diskussioner. Dértill redogdrs dven oforenliga
asikter, varpd informantens kodnamn redovisas i1 analysen for att mdojliggdra for ldsaren
att, utifran respondenttabellen, forma teser kring varfor informanten sérskiljer sig fran
de ovriga. I analyskapitlet ldggs den sekunddra och priméra datan samman for att finna
likheter och skillnader dem emellan.

Studiens analysdel innehar detsamma rubriksystem som den teoretiska referensramen, 1
avsikt att forenkla for ldsaren sé 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,
for att sdrskilja respondenternas attityder till dessa.

3.6 Produktkategori och varumarke

Undersokningen inkluderar tvd olika produktkategorier, vilket avser att utrona
skillnaden mellan produkttyper — om konsumenter har lattare att ta till sig sexuellt
laddad reklam om produkten som annonseras dr associerad till sex eller inte. Det finns
delade meningar om huruvida effekten av sexuellt laddad reklam skiljer sig at for olika
produktkategorier (Richmond & Hartman, 1982; Peterson & Kerin, 1977; Mittal &
Lassar, 2000). Detta undersoks i studien dd tva produkttyper valdes — en dér sexuellt
laddad reklam &r tillsynes ologisk, medan det for den andra produktkategorin dr vanligt
forekommande och, enligt Fetto (2001), dessutom accepterat hos den valda
malgruppen. Parfym, som star som symbol for den sistndmnda produktkategorin, har
anvants 1 tidigare undersokningar om konsumenters reaktioner pa sexuellt laddad
annonsering (till exempel LaTour & Henthorne, 1994; Mittal & Lassar, 2000). Som
neutral produktkategori valdes livsmedel, nirmre bestimt lisk. Aven detta dr ndgonting
som samtliga respondentgrupper konsumerar och annonsering ar darmed riktad till alla.
Fettos (2001) undersdkning antyder att konsumenter finner att sexuellt laddad reklam &r
mindre ldmpligt for denna produktkategori, varvid vi finner stéd for vért val
Produktkategorier, 1 studiens mening, asyftar alltsd produkttyper dér sexuella
annonsinslag anses logiska respektive ologiska.

Eftersom varumirket kan ha betydelse for hur konsumenterna uppfattar en viss reklam
och moderera attityden gentemot annonsen, valde vi att anvdnda oss av, for
respondenterna, okénda varumérken. Denna metod har tillimpats i liknande studier
tidigare (se Mittal & Lassar, 2000). Genom att anvdnda oss av fiktiva varumérken
kunde vi forsékra oss om att samtliga respondenter hade densamma, obefintliga relation
till dem.

3.6.1 Utformade annonser

Bildvalet &r essentiellt for studien, d& det utgér annonsens visuella element. Darmed
valdes tva bilder som 1 hog grad liknar varandra, dir den avgorande skillnaden &r graden
av sexuell laddning. Bildvalet baseras pa Gulas och McKeages (2000) kriterium — att
modellerna utgdr det centrala objektet 1 bilderna. Bilderna har tidigare anvénds i
reklamsammanhang, ndmligen for Calvin Klein Jeans och tillhdér en och samma
kampanj [6]. P4 de bada bilderna infogades bild pa produkterna samt logotyp, varpa
hela fyra annonser slutligen utformats. Alltsd anvidndes exakt samma bild for den
neutrala parfym- samt ldaskannonsen. Samma princip géllde for de sexuellt laddade
annonserna. Detta for att respondenterna enbart skulle pdverkas av den graden av
sexuell laddning i annonserna och ej péaverkas av tidigare relation till befintliga
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varumérken. Dértill finner vi det mindre jaimforbart om vi valt att anvdnda oss av olika
bilder for de tva sexuella annonserna liksom for de tvé neutrala annonserna. I sadant fall
skulle respondenternas attityd tdnkas pédverkats av att de foredrar den ena sexuellt
laddade bilden framfor den andra. Ddarmed fann vi det 1dmpligast att nyttja exakt samma
bild, for att detta inte skulle riskera vara en piverkande faktor.

3.7 Etiska overvaganden

EU har framarbetat flertal etiska regelpunkter som bor hénsynstas vid vetenskapliga
studier. Ett exempel &r att forskare bor beakta sociala strukturer. Intentionen &ar
foljaktligen att inte influeras av tdnkbara fordomar kring etnisktillhorighet samt genus..
Med tanke pé att etnicitet inte har varit en paverkande faktor for studiens syfte,
understoddes det neutrala forhdllningssittet. Eftersom tidigare forskning tytt pa
skillnader mellan méin och kvinnor vad giller deras attityd gentemot sexuellt laddad
reklam (se Fetto, 2001), har vi dndock valt att separera min och kvinnor vid
fokusgruppsintervjuerna. For att undersdka huruvida det tidigare resultaten, gillande
attitydskillnader kopplade till genus, kan applicerat pd dagens konsumenter, delades
samtliga alderskategorier in i en renodlat manlig respektive kvinnlig grupp. Detta anser
vi Overvédga det faktum att konshomogena grupper kan anses kontroversiellt i dagens
jimstillda och genusmedvetna klimat. Aven om den politiskt korrekta stindpunkten &r
att det inte fdr finnas skillnader mén och kvinnor emellan, anser vi, likt Dahlstrém
(2007) menar — att jamstdlldhet inte nddvéndigtvis innebér att alla dr likadana, utan
snarare lika mycket virda.

I enlighet med EUs etiska regler har respondenterna behandlats med respekt och deras
vilméende har varit ett stindigt fokus. For att frimja en trygg och avspédnd stimning har
dialogen, forskare och informanter emellan, varit Oppen och drlig. Samtliga
respondenter har deltagit i studien av fri vilja och av respekt bibehalls respondenternas
anonymitet (Iphofen, Dench & Huws, 2004), varvid endast de punkter vi finner kan vara
av vikt, kan utlédsas i respondenttabellen i Bilaga 2.

3.8 Validitet och Reliabilitet

Enligt Jacobsen (2002) innebér validitet att forskaren studerar vad denne haft for avsikt
att undersoka samt att informationen som insamlats giltig och relevant. D4 denna faktor
ar uppfylld tyder det pé giltighet och styrka vad géller det material som undersdkningen
bygger pa. Att vart intervjumaterial &r inspelat och transkriberat medfor okad validitet,
eftersom uttalanden kan &terges ordagrant. Reliabilitet uppnds da undersokningen
genomfors pa ett trovérdigt vis. Den kan, pa sé vis, genomforas vid annan tidpunkt men
dndock resultera 1 samma utfall, (ibid). For ta hénsyn till denna faktor &r
intervjuobjekten noggrant utvalda och representativa for mélgruppen, dessutom baseras
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den teoretiska referensramen, nést intill uteslutande, pd granskade vetenskapliga artiklar
vilka refereras l6pande.

Aven om validitet och reliabilitet #r tvA faktorer som i storsta mdojliga mén bor
hinsynstas, kritiserar Bryman (2011) begreppens lamplighet vad giller kvalitativa
studier, eftersom sociala miljoer och premisser dr unika for varje enskild situation och
sd gott som omdjliga att aterskapa. Bryman (2011) beskriver att forskaren, vid en
kvalitativ studie, bor utgd frdn andra kriterier, sdsom trovdrdighet, overforbarhet,
pdlitlighet samt konfirmerbarhet. Sévil trovirdighet som Overforbarhet dr forknippat
med validitet, medan pélitlighet och konfirmerbarhet 4r starkt kopplat till reliabilitet och
saledes indikationer pa objektivitet. Ett sdtt att oka studiens trovérdighet kan, enligt
Bryman (2011), vara att 1at respondenterna ta del av resultatet for att de pd sd vis kan
styrka att tolkning av uttalanden ar korrekt, vilket vi valt att géra. Med tanke pa att en
kvalitativ studie dr svar, om inte omdjlig, att aterskapa, &mnas detaljer kring studien
redogdras sé tydligt som mgjligt. Detta inkluderar en noggrann beskrivning av samtliga
annonser, for att betona vad som &r unikt for denna studie. Genom att noga redovisa
tillvdgagangssitt samt faser i forskningsprocessen, sdsom metod och urval, pavisas
trovardighet och mojliggdr granskning av studiens forfarande.

Dartill har forforstaelse och personliga erfarenheter inte tilldtits farga de slutsatser som
dragits. De baseras till fullo pa respondenternas uttalanden utan att paverkas av egna
asikter. Vad géller undersokningens dkthet gors forsok att aterskapa en réttvis bild av de
attityder som framkommit under fokusgruppsintervjuerna, dven dé de tolkas utifrdn ett
individuellt paradigm.

3.8.1 Generaliserbarhet

Wibeck (2010) forklarar att diskussionsmedlemmarna 1 en fokusgrupp inte é&r
representativa for befolkningen och resultaten ddrmed inte &r statistiskt generaliserbara
Bryman (2011), & andra sidan, hivdar att generaliserbarheten i den kvalitativa
forskningen istéllet dr de slutsatser som dras utifran den teoretiska referensramen. Detta
innebdr att undersokningen utifrén studiens material och resultat, kopplas till teorier och
andra jamforbara undersokningar. Detta kan kallas madttlig generalisering, vilket
innebir att det 4r reducerat till det sirskilda urvalet. Aven om studien inte formar ge en
generell bild av konsumenters attityd gentemot sexuellt laddad reklam, visar den pa hur
varumdrkesattityden pdverkas av sadana inslag for en grupp konsumenter utifrdn en
specifik kontext.
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4. Empiri

I foljande kapitel presenteras resultatet av den empiriska studien, som bestod av sex
fokusgruppsintervjuer med sex respondenter vid vardera diskussionstillfille.
Informanternas kdnslor for, reaktioner pda och attityder till de fyra annonserna
sammanfattas i kommande stycken, ddir dldersgruppernas svar kan utldsas i foljande
kategorier, tondringar, vuxna samt dldre mdn respektive kvinnor.

4.1 Reklam i allmanhet

"Hur kan ett foretags marknadskommunikation lyckas fanga sin publik?” var en friga
som behandlades under fokusgruppsintervjuerna. Samtliga respondenter medger att de
reflekterar Over reklam i1 vardagen. Vilken typ av reklam som lyckas vicka dessa
funderingar dr dock svarare att sétta fingret pd. Det krdvs att annonsen triggar nagon
typ av tanke, oavsett om det dr av positivt eller negativt slag, menar de vuxna
diskussionsdeltagarna. ”Det kan vara ndgonting jag blir upprord over, skeptisk, glad
och sda vidare. Ndgonting som aktiverar hjdrnan”, forklarar en kvinnlig
diskussionsdeltagare, “ndgonting nytt och intressant och den far inte vara en i
mdngden”. De dldre médnnen var pa det klara med att det &r just negativ reklam de i
forsta hand reflekterar 6ver, medan tondringarna, savél killar som tjejer, later forsta att
det dr de positivt laddade annonserna som frimst vicker tankar. Flera
diskussionsdeltagare fran den kvinnliga, vuxna gruppen haller med tondringarna, da de
hivdade att de snarare lade mérket till annonser med ett positivt budskap samt annonser
som de tycker om, hellre 4n séddant de blir upproérda dver. De anser vidare att vad som
gbr annonsen positiv dr om de lockas av den. Reklam péstds med andra ord kunna vécka
kénslor, enligt de tillfrdgade, oavsett vilken form de tar — om det &r fortjusning eller
forargelse. Dessa kénslor kan utgdra en ldngtan, en Onskan att uppleva vad annonsen
avbildar. ”Du tdnker inte lika mycket pa produkten i sig, utan snarare pd upplevelsen
den innefattar” forklarar en vuxen man. “Ol, till exempel, pd en strand med sina polare.
Det dr klart man bérjar tinka och onska om man ser en sadan reklam, men det dr som
sagt pa grund av upplevelsen som annonsen erbjuder, snarare dn produkten”.

Vidare menar de vuxna respondenterna att annonsen bor anpassas efter malgrupp,
eftersom vad man berdrs och lockas av dr hogst sammankopplat med den typ av person
du ar, samt 1 vilket stadie i livet personen befinner sig. Baserat pd detta kommer
konsumenten ldgga maérket till de annonser som passar dennes preferenser. “Man dr ju
mer villig att se vissa annonser som ligger lite ndrmre om hjdrtat, dn andra”, menar en
vuxen, manlig respondent. En liknande diskussion fordes bland de dldre informanterna,
1 den manliga sdvdl som den kvinnliga gruppen. De ansdg sig ligga maérket till de
annonser som stidmde vél Gverens med deras egna vérderingar, medan de, i storsta
mojliga man, undviker sddant som inte gir hand i hand med dessa. Denna slutsats
motsades dock bland tonédrsgrupperna.
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Huruvida annonser kan paverka konsumenterna satillvida att det leder till kop, var de
vuxna respondenterna skeptiska infor, till en borjan. Allteftersom diskussionen fortlopte
kom de att erkdnna att reklam troligen péverkar mer 4n de dr medvetna om. Hur
paverkade de blir, beror pd flera olika faktorer. Till exempel dr de mer villiga att lata
annonsen avgora kopet, ifall de sedan tidigare &mnat inhandla en vara i
produktkategorin. Detsamma géller d4 de har ett mer grundliggande intresse for
produktkategorin, utan att for den delen haft for avsikt att handla. Detsamma géllde for
de éldre respondenterna. “Jag tror att det dr mycket enklare for reklamer, dir man har
ett intresse for produktkategorin, att vicka kdinslor”, forklarade en dldre kvinna.
Dessutom menade de manliga informanterna frdn den vuxna savédl som den &ldre
aldersgruppen, att dilig reklam tydde pa att produkten i sig ocksda dr dalig.
Tonarskillarna var ensamma om att anse att varumirkesattityden inte paverkade
kopintentionen & det minsta, 1 negativ bemarkelse. Tjejerna, frain samma &lderskategori,
menade 4 andra sidan det motsatta. "Om det dr ett varumdrke som jag inte tycker om,
till exempel om jag inte gillar H&M, dd kommer jag inte gd in i deras butiker. Jag
kommer inte ens titta pd deras produkter”.

Annonser vicker dock inte enbart positiva kénslor hos sin publik, klargjorde
respondenterna. Aven di reklamen dmnar limna konsumenten med en god kinsla, foder
denna idealbild som framvisas irritation. “Jag tycker att man tydligt kan se vilken
mdlgrupp som foretagen riktar sig till. De forséker skapa sig en bild av situationer som
malgruppen kan identifiera sig med, men dessa scener — och i synnerhet modellerna
som agerar i dem — dr polerade sa till den grad, att malgruppen inte ldngre kinner igen
sig i scenen”, ansdg en vuxen man. En annan manlig respondent, fran den aldre
gruppen, var inne pd samma spir dd han menade att reklamer framvisar en tillrdttalagd
bild, som inte stimmer Overens med vad som &r normalt 1 samhéllet. Vilket, enligt
respondenternas konklusion, foder irritation snarare 4n kdpintention.

Déliga annonser kan dessutom fa konsekvenser for hur konsumenterna uppfattar
varumadrket 1 stort. ”Om jag ser en ddlig annons, dd tinker jag att 'dh, dd dr produkten
antagligen inte bra heller’. Om de inte lyckas skapa en bra reklam, hur seriosa kan de
dd vara?”. Denna kommentar fick medhéll fran 6vriga respondenter, i den manliga
vuxengruppen. “Ja, precis. Det dr som att de inte tar produkten tillrdckligt seriost for
att ldgga tid, kraft och pengar pa att skapa en bra reklam for den”. Detsamma
diskuterades bland de dldre madnnen. Annonsens talar inte enbart om produkten, utan
dess kvalitet beréttar dven om varumérket &r bra. Dartill padverkar mdngden reklam,
konsumenternas syn pd varuméirket. "Om ett foretag gor jittemycket reklam for sina
produkter, sd borde det betyda att de har mycket pengar, vilket i sin tur betyder att
manga handlar av dem, vilket i sin tur betyder att produkten dr bra. Framgdngsrika
foretag har rad att gora reklam”.

Dessutom formér varumérkesattityden pdverka hur reklamen uppfattas. Sdsom en
kvinnlig respondent fran den éldre &ldersgruppen sade; “Ja, det dr klart att jag tittar
med olika glasogon, beroende pd vad jag har for grundinstdillning till ett varumdrke.
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Tycker jag illa om det, har jag en mer kritisk syn”. De dldre manliga respondenterna var
inne pa samma spar och menade att en positiv varumérkesattityd biddade for ett mindre
kritiskt mottagande av dess reklam. ”Dd suger man i sig budskapet direkt, utan att
ifragasdtta.”

En annan faktor som paverkar huruvida reklamen lyckas hjélpa eller stjilpa varumérkets
anseende, dr hur trovirdig den dr. Om produkten inte lyckas leva upp till det som
annonsen utlovar, kommer det péverka kundens syn pa varumairket till det sdmre.
“Skapar du en otrovirdig reklam, da kommer kunderna tinka ’det hdr foretaget
forscker lura mig, de dr inte drliga sa varfor ska jag kopa deras produkter?’”, forklarar
en manlig respondent fran vuxengruppen. En éldre kvinna menade detsamma, da hon
sade att "man blir sa himla irriterad ndr man ser reklam for en produkt som man vet
inte dr bra. Dd tinker man ju att ’jaha, nu férséker de prdangla pa oss massa skit igen’”.

Diskussionsdeltagarna dr 6verens om att oavsett om reklamen provocerar eller ej, maste
den vara logisk och sann i forhllande till produkten den siljer, till varumirkets image,
samt till kundskaran de riktar sig. ”Det madste finnas en koppling mellan bild och
produkt, som kdnns trovirdig”, forklarade en kvinnlig informant frin den &dldre
aldersgruppen.

4.2 "Neutral” parfymannons

Nedan presenteras resultatet av enkdten samt fokusgruppsintervjun som tog rum efter att
respondenterna exponerats for den neutrala parfymannonsen (se Bilaga 1). Bilden é&r i
gréskala med roda element lings med kanterna. I mitten figurerar en manlig respektive
kvinnlig modell, poserandes pa vad som uppfattas vara en lekplats. I forgrunden skyltas
produkten — parfymen frin det fiktiva varumérket perfume. Det Gversta, vinstra hornet
pryds av foretagets logotyp.

4.2.1 Mottagandet

Vad giller mottagandet, var det forhallandevis neutralt bade vad géller de vuxna och de
dldre respondenterna, d&ven om utslaget snarare pekade &t det negativa héllet. Annonsen
saknade intressevidckande inslag som fangade publiken och flera diskussionsdeltagare, i
de béada aldersgrupperna, hivdade att de inte skulle lagt méirket till reklamen om den
vore affischerad, eller som annons i tidning. ”Den dr totalt blasé. Helt ointressant. Jag
fick anstringa mig for att se parfymflaskan”, menade en dldre kvinna. Samtidigt
hivdade respondenter fran de bdda vuxengrupperna att likgiltigheten mgjligen kunde
bero pa ointresse for produktkategorin. Ar de inte pa jakt efter en parfym kommer de
heller inte att bry sig om reklammakarnas forsok att silja den typen av produkt. Aven de
dldre diskuterades selektiv perception, dd de menade att annonser véckte mer intresse
om det fanns en kdpintention sedan tidigare. Ar de ute efter parfym, ér de villiga att 13ta
sig Overtygas av annonsbudskapet och foljaktligen basera kopet pé detta. Tondringarna
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ddremot hade en annan syn pa annonsen — en positiv sddan. P4 svaret om vad annonsen
frambringar for forsta reaktion blir svaret fran en tonarstjej “positive’. Dock ifragasatte
en annan modellernas koppling till parfym och far medhall frdn andra tondriga
respondenter.

P& frdgan om de ansag att annonsen anspelar pa sex, i ndgon man, mottogs ett entydigt
nej, frin samtliga aldersgrupper. Andock fann de vuxna respondenterna att de kunde
utldsa viss sexuell antydan. ”Hade jag tittat ndrmre pa modellernas ansiktsuttryck sa
kan jag nog se viss sexuell spdnning, men eftersom de har mycket kidder och det faktum
att de inte interagerar med varandra, sa mdste jag dndd svara nej. Det dr bara sdttet de
sitter, deras ldppar, som dr sexigt pda ndgot vis”, forklarar en vuxen man. De kom édven
att diskutera huruvida det kunde bero pé att en parfyms framtoning, i allménhet, har en
viss sexuell laddning. Dirav kommer de ligga market till, eller tro sig se, sexuell
utstralning frin de bdda modellerna, dven om sex inte dr det forsta de tinker pa nér de
ser annonsen. Vuxengruppen fann sig kunna lésa in ett sexuellt budskap i bilden, om &n
otydligt. ”Nej, jag tycker inte att den anspelar pa sex direkt, men det viicker nagon form
av sensualitet. Hur modellerna sitter, hur de ser ut. Omedelbart triggas fantasin igdang —
en snygg kille, en snygg tjej, det dr nagonting pa gang. Undermedvetet tolkar du in en
sexuell laddning mellan dem”. Vidare menar respondenterna att en parfymannons ju
brukar innehdlla sexuella anspelningar och medan vald annons inte gor det alltfor
uppenbart, brukar flertalet parfymannonser innefatta en halvnaken kvinna, en halvnaken
man eller badadera. De menar att samtliga mode- respektive parfymannonser foljer
samma riktlinjer for att finga sin publik och om en annons inte innehaller dessa
sedvanliga element kommer det uppfattas som att det dr produkten som brister. Aven
om parfymannonsen i fraga till viss del héller sig till dessa normativa riktlinjer, nar den
andock inte riktigt dnda fram. “Ja, den pdminner om flera andra parfymannonser, men
den dr alltfor... monoton, for ointressant for att jag ska ldgga mdrket till den, eller dnnu
mindre — lockas att képa produkten”.

Bland de dldre respondenterna fordes tankarna varken till sex eller frambringade ndgon
form av koplust. ”Det finns ingen dragningskraft modellerna emellan. Ingen attraktion.
Jag kdnner ingen lust att kopa produkten™, uttryckte en dldre man. Samtidigt finner
savil de manliga som kvinnliga respondenterna i vuxengruppen att parfymannonsen ska
innehdlla sexuella inslag. ”De kunde gott ’sexat till det’ lite grand. Om de nu luktar sd
gott sa vill de vdl vara néra varandra? Da 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 pa sex, sd maste den samtidigt formedlas till
publiken s& att den uppfattas pé ritt sitt. "Pa sd vis kommer du inte att kdnna dig
smutsig for att du tittar pa den halvnakna kvinnan i annonsen, men dterigen — dd gdller
det att anvinda de sexuella elementen pa ett inte alltfor explicit sdtt”. Pa frdgan om
vilka kénslor reklamen foder, svarade tonaringarna att deras reaktioner var likgiltiga.
”Den viicker varken positiva eller negativa”, svarade en tonarskille. "Jag dr neutral.
Hade jag sett denna i en tidning hade jag formodligen bara bldddrat vidare...”,
forklarade en tonarig tjej.
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For ovrigt fann sévil den vuxna samt den &ldre gruppen att annonsen talade om att
parfymen inte var billig, utan snarare at det dyrare hillet. ”Det ger en antydan om
elegans, pa sdttet de dr kilddda, hur de ser ut”, forklarade en vuxen man. ” Aven om det
inte star i text, sd kan man dndd fa vildigt mycket information om produkten, baserat pd
annonsens visuella element”, forklarade en dldre kvinna. Att produkten verkar exklusiv
holl tondringarna dock inte med om, dér samtliga fann att produkten antagligen var av
billigare art. Att det gar att utlisa mycket om en produkt utifrdn annonsens visuella
element, sdsom den &dldre kvinnan uttryckte det, haller de sédledes med om.

4.2.2 Reklamens syfte

Annonsers syfte bor, enligt en av de manliga respondenterna i vuxengruppen, vara att
sdlja en upplevelse — ndgonting mer &n bara produkten. Vad som annonseras ar kdnslan
av parfymen, inte hur den luktar, férklarar en vuxen man vidare. Denna kommentar fick
medhéll fran Ovriga diskussionsdeltagare. ”Vad de sdljer dr egentligen bara doftande
vatten. Syftet med reklamen dr att skapa en koppling mellan parfymen och upplevelsen,
for det dr upplevelsen som avgor ifall du tycker om hur den luktar”. De vuxna,
kvinnliga respondenterna hade ett liknande perspektiv. ”Vad de visar i annonsen dr
livsstilen, snarare dn produkten. ’Den hdir typen av person, anvdinder den hdr
parfymen’, och om man kdnner igen sig i det kommer man uppskatta produkten”,
forklarade en utav dem. Det ar alltsa livsstilen eller situationen annonsen illustrerar, som
sdljer produkten, enligt de vuxna respondenterna. De menar vidare att kunderna inte
Overtalas av hur den luktar, det kan ju inte formedlas via en annons, utan snarare ifall de
identifierar sig med det annonserade budskapet. De gissade att annonsen d@mnade visa
vilken typ av individ som anvinde just denna parfym — “en cool of ’layd back’ person”,
sdsom en vuxen man uttryckte det. Medan de vuxna respondenterna kunde ldsa in en
inspirerande situation 1 annonsen, fodde den dock inte liknande kénslor hos den
tonariga publiken. ”Om jag skulle sett den hdr reklamen skulle jag inte tinkt nagonting.
Det gor att jag inte riktigt vet vad jag skulle kunna vinna pd att anvinda den, eftersom
jag inte fdar ndgra kdnslor for den”, forklarade en tonarskille. Tjejerna, i samma
aldersgrupp, hade dock mer forstaelse for de vuxnas resonemang. “Tjejen pa bilden dr
Jju rdtt cool och det far en att tinka att om man anvinder parfymen sd kanske man blir
mer som henne”, sdsom en tondrig tjej uttryckte det. Fokus bland de dldre
respondenterna 14g istéllet pd att ifrdgasitta annonsens attraktionskraft. ”Ddr sitter en
tjej och en kille och ser lite halvblasé ut och dr smala och snygga. Jag kinner absolut
ingenting for bilden. Det dr nog for att det inte kinns som att den riktar sig till mig,
eftersom den inte illustrerar ndgonting som tilltalar en kvinna i min dlder”, forklarade
en dldre informant.
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4.2.3 Attityd till avsidandaren

Samtliga respondenter fann att bilden av avsidndaren &r neutral efter att ha exponerats
for annonsen. Om négot, pdverkar det varumirkesattityden &t det negativa haller
eftersom avsdndaren uppfattas trakig. “Ingenting negativt i alla fall, for det dr ingen
dalig annons, men alltsa ingenting positivt heller. Det dr bara liksom ’jaha?’”,
forklarade en tonarig kille. Annonsen lockar inte — den dr alltfor indifferent och lamnar
inget avtryck, enligt samtliga aldersgrupper. ”De har inte lyckats paverka mig pa ndgot
sdtt alls. Jag skulle inte direkt lockas av att kopa deras produkter, for jag bryr mig helt
enkelt inte om dem”, forklarade en dldre man. Dock finner respondenter, bade manliga
och kvinnliga i vuxengruppen, att annonsen foljer normativa riktlinjer for hur en
parfymannons bor vara uppbyggd, dirfor finner de att annonsen till f6ga provocerande.
Samtidigt lyckas den heller inte sticka ut frdn médngden. Vore det ett nytt varumérke,
som de tidigare inte hort talas om, skulle annonsen inte byggt upp foretagets namn i
konsumentens sinne och vore det ett vilként varumérke, misstinker respondenterna att
reklamsatsningen inte skulle generera storre kundskara. Sammanfattningsvis har den
neutrala parfymannonsen foga inverkan pa konsumenternas varuméirkesattityd, varken i
en positiv eller negativa riktning.

4.3 "Neutral” laskannons

Nedan presenteras den diskussions som uppstod kring den neutrala ldskannonsen (se
Bilaga 1). Upplédgget var detsamma som i foregidende annons. Tvé personer figurerade i
mitten av bilden, 1 gréskala. I nedersta vénstra hornet presenteras produkten, medan
logotypen gor sig synlig i bildens 6vre del, med foretagets slogan the cool drink.

4.3.1 Mottagandet

Det var inga storre skillnader mellan diskussionsgrupperna fondringar och dldre i
frdgan huruvida den forsta reaktionen frambringade positiva respektive negativa kénslor
1 ovan skildrad annons. Samtliga respondenter i de bdda diskussionsgrupperna var
Overens om att annonsen var logisk 1 forhéllande till produktkategori. ”Min forsta
reaktion dr positiv! Det dr nog bara for att jag kan se mig sjdlv sitta ddr. Det ser gott
ut’, sasom en tonarskille uttryckte sig och fick medhdll frdn Ovriga
diskussionsdeltagare. Aven bland de ildre diskussionsdeltagarna uttrycktes en positiv
instdllning till annonsen, mestadels pa grund av att den upplevdes mer logisk i
forhéllande till produkten, det vill sidga ldsk. “Annonsen kinns, trots att man fdtt en
nagot negativ instdllning till bilden, mycket bdttre i jamforelse med foregdende
annons”, forklarade en dldre man. Tillskillnad frdn tonaringarna och de &ldre ansdg
istéllet de vuxna respondenterna att annonsen inte triggade négra reaktioner alls, vilket
framst forklarades av bristen pa fangslande inslag. Annonsmottagandet forblev ddrmed
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neutralt och om nagot — mer negativt dn positivt. “Annonsen dr intetsdgande, trdkig,
grd. Det dir ingen rolig annons alls!”, uttryckte en vuxen, kvinnlig respondent.

P4 frdgan om de ansag att annonsen anspelar pd sex, i nigon min, svarade samtliga
diskussionsdeltagare med ett otvetydigt nej. “Det dr bara tvd unga mdnniskor. Det dr
all’,  forklarade en vuxen man. Varken de manliga eller kvinnliga
diskussionsdeltagarna, oavsett alder, kunde registrera ndgot samband mellan sexuella
inslag och lask. Tondringarna drog paralleller till foregdende annons och forklarade att
bilden i parfymannonsen upplevdes sexigare, 4n nir den anvédndes fOr att annonsera en
lask. ”Ldsk har ingenting med sex att géra. Parfym ddiremot... det kanske anvinds av
tjejer for att fa killar och tvirtom”, spekulerade en tonarstje;j.

4.3.2 Reklamens syfte

Vad giller reklamens syfte var majoriteten av de vuxna respondenterna eniga om att
laskedrycken kédndes malplacerad i sammanhanget samt att annonsen speglade ett
ologiskt forhallande till produktkategorin. “Den hdr dr dnnu mer ologisk dn den forra
annonsen. Ldskannonser ska vara roliga och fyllda med energi. De ska vara fdrgstarka
och skapa ett slags begdr efter drycken genom att visa nagon form av njutning... men
ja, inte denna sortens njutning. Det blir bara konstigt!”, uttryckte en vuxen man. Ett
flertal respondenter, sédvil manliga som kvinnliga, mottog dock annonsen positivt. De
menade att den forde istéllet tankarna till en avslappnad milj6 och ansdg att den inte alls
behover innehdlla energiska inslag for att vara lockande. Detta indikerar pé att de, a
andra sidan, fann ett naturligt samband mellan produkt och annons. “Vid en hastig
anblick dr det endast personerna man uppmdrksammar. De ser ut att avnjuta en kall
dryck i en rofylld miljo. Det fick mig genast att drémma mig bort till en varm dag pa
stranden ddr en ldsk vore en perfekt torstslickare”, forklarade vuxen man. Merparten
av de manliga diskussionsdeltagarna ansag dndock att annonsen var intetsdgande. “Om
jag hade sett denna annons pd gatan hade jag inte reflekterat over den. Jag hade
formodligen inte ens sett den 6verhuvudtaget’, menade en man fran vuxengruppen. En
utav de kvinnliga respondenterna, i samma alderskategori, ansag att det inte fanns ndgon
kemi modellerna emellan och att avsaknaden av samspel ledde till att annonsen inte
kindes tillrackligt overtygande for att fa henne att vilja kdpa drycken, vilket fick
medhéll fran 6vriga diskussionsdeltagare. “Om det hade funnits en gnista, kanske nagot
kdrleksfullt inslag, hade jag formodligen tolkat annonsen annorlunda. I nuldget dr
annonsen grd och trdakig och blir liksom en i mdngden”, forklarade vuxen kvinna vidare.
Tillskillnad frdn vuxengruppen ansag bade tondaringarna och de dldre att annonsen hade
ett tydligt budskap och att den var just logisk. ”Jag tycker att denna var logisk. Alla
dricker ju ldsk”, sa en tonarskille. *’ The cool drink’, de ser ju lite faktiskt lite coola ut”,
uttryckte en dldre man som fick medhall fran 6vriga diskussionsdeltagare.
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4.3.3 Attityd till avsandaren

Instillningen till avsdndaren forblev, hos majoriteten av respondenterna i de olika
aldersgrupperna, neutral. Avsdndaren lyckades varken fanga sin publik eller vicka
nagra kénslor, vilket respondenterna framst forklarade berodde pa den dystra
sinnesstdmning som praglar annonsens framtoning. “Det kdnns som att de som ligger
bakom annonsen inte vet vilken sorts produkt de sdljer. Men samtidigt dr det kanske sa
att ldsk konsumeras av bade barn och vuxna, vdrlden éver, att det dr svart att finna en
annons som tilltalar alla”, forklarade en vuxen kvinna. “Jag mdste sdga att jag,
personligen, inte alls tilltalas av annonser av denna sort och inte heller lockas av att
kopa produkten”, uttryckte en annan vuxen, kvinnlig respondent. “Om jag hade sett
denna ldsk i en butik hade jag definitivt inte valt den framfoér exempelvis Coca Cola
eller Pepsi”’, menade en man frdn samma aldersgrupp. Annonsen lyckades inte heller
gora ett avtryck bland fondringarna vars attityd till avsdndaren var likgiltig. “Jag
kénner inget speciellt”, sa en tonarskille. ”Nej... den vdicker inte direkt nagon kinsla”,
instimde en annan. Aven om attityden till avsindaren var likgiltig hos merparten bland
de dldre respondenterna ansag ett fatal att annonsen var intressevickande. ”Den vdcker
ett sug. Frdgan dr om intresset dr sd starkt att det leder till kop...”, uttryckte en dldre
kvinna.

4.4 Sexuellt laddad parfymannons

Nedan presenteras den diskussion som kom att uppstd efter att fokusgrupperna
exponerats for den sexuellt laddade parfymannonsen (se Bilaga 1). Pa bilden figurerar
fyra personer — tre killar och en tjej — i fird med, vad som verkar vara, sexuella
aktiviteter. Kvinnan, 1 bildens mitt, ligger avklddd i knédt pd en man, som i sin tur
smeker en tredje persons ryggtavla. Denne lutar sig 0ver kvinnan, pa vig att kyssa
hennes barm, medan en tredje man, oberérd av vad som foregar bakom honom, poserar
framfor dem. Likt tidigare annonser skyltas produkten — parfymflaskan frdn mérket
Perfume — 1 forgrunden, medan logotypen askddliggors 1 dversta véinstra hornet.

4.4.1 Mottagandet

Dé respondenter, savél manliga som kvinnliga i samtliga aldersgrupper, exponerats for
den sexuellt laddade parfymannonsen blev reaktionerna timligen livliga i jamforelse
med den neutrala annonsen. Leenden, forsynta skratt och forvinade blickar kunde
skonjas vid diskussionstillfdllena. Samtliga diskussionsdeltagare héller med om att den
sexuellt laddade parfymannonsen dr uppseendevickande, men vad de inte kunde enas
om var huruvida denna uppmaérksamhet var av positiv eller negativ karaktdr. Det forsta
som féngslade respondenterna var annonsens nakna inslag. ’Oj, hdr var det naket’, var
det forsta jag tdnkte”, forklarar en vuxen kvinna. Det var dock inte det avklidda
elementen som respondenterna fann anméarkningsvirt, utan dven det faktum att scenen
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utspelade sig mellan en kvinna och tre mén. ”Jag tinkte "herregud, vad manga killar’!
Det hade rickt med honom och henne... Nej, det var for manga killar, sa jag blev
genast negativt instdlld”, uttryckte en kvinnlig informant fran den vuxna aldersgruppen.
Aven de ildre respondenterna héll med om att det hade rickt med en man och en
kvinna. ”Dad hade jag formodligen tyckt att den var betydligt mer lustfylld. Da hade de
ddr obehagskdnslorna lagt sig”, forklarade en éldre kvinna. "Malet dr kanske att det dr
flera som ska attraheras av den hdr doften. Att den drar till sig mdanga. Att det dr mdanga
som fornimmer och uppskattar den ddir aromen...”, spekulerade en dldre man. I den
manliga vuxengruppen diskuterades samma fraga dér flera fann akten dverdriven. ”Det

b

hér dr mer dn en upplevelse — det dr ett ideal”, menade en vuxen man, skdmtandes.
Reaktionerna var dock inte positiva till denna konstellation, i endera av grupperna.
Majoriteten menade att det forsta de lade mérket till var kvinnan och mannen i bildens
mitt, vilket vickte ett positivt intresse, men efter en nirmre anblick lade de market till
de tvd andra ménnen och kénde istillet olust infor annonsen. Det var for minga element
de inte kunde ta till sig, sdsom att de sexuella aktiviteterna forefoll dga rum pd offentlig
plats, att det var mellan fler &n tvd personer, samt att konsfordelningen var ojimn. En
vuxen kvinna forklarade att denna motvilja styrktes av det faktum att hon inte kunde
uppmana en tydlig bild av henne sjilv i en sddan situation. Hon fann det dirfor lattare
att acceptera och till och med att uppskatta, en annons dér endast en man och en kvinna
hingav sig at varandra, eftersom det for henne var mer relaterbart. Sdsom en av de
manliga respondenterna uttryckte det — ”sa linge de tre mdnnen inte dr Me, Myself and
I, sd dir det ingenting for mig”. Aven om konstellationen, tre mén en kvinna, inte var vil
mottagen i nadgondera av dldersgrupperna, var de dldre mest positiva till annonsen i
stort. Medan tondrstjejerna ansdg sexuella inslag véldigt opassande och de vuxna
respondenterna samt tonarskillarna erkinde ett, om én vagt, gillande, fornam de dldre ett
genast kopintresse. De var Overens om att attraktionen, modellerna emellan, var
uppenbar och lockande.

Starka reaktioner vécktes dven bland tondrstjejerna som jdmvél ifrdgasatte antalet
personer som figurerade i annonsen. " Varfor dr de sa manga? Det ser ut som valdtdikt”,
uttryckte en tondrstjej. "Man skulle tagit bort tvad killar. Dd skulle den bli mer sexuell...
pd ett positivt sdtt”, forklarade en annan. Dértill var det de nakna inslagen i1 annonsen
som véckte chock hos de tondriga respondenterna av kvinnligt kon. De tyckte sig se att
kvinnan pa bilden var dn mer avklidd &n de manliga modellerna, vilket véckte
upprordhet. Aven bland de ildre diskuterades och fordomdes det faktum att kvinnor allt
som oftast objektifieras i dagens media. "Jag tycker inte nddvéndigtvis att denna bilden
gor det, men dr det ndgonting jag skyr sd ér det isafall att kvinnokroppen exploateras.
Det ar ingenting jag kan uppskatta”, sa en dldre man.

Samtliga diskussionsdeltagare 1 vuxengrupperna hdller med om att annonsen har
omisskénnliga sexuella anspelningar som inte kan fornekas. ”De ser ju halvvigs ut att
ha sex. Vildigt avkldtt sa ja, visst har annonsen en tydlig sexuell ton. Vildigt, vildigt
tydlig”, uttryckte vuxen kvinna. Huruvida dessa inslag uppskattas, forklarade en annan
kvinnlig respondent fran vuxengruppen insiktsfullt, beror pa vilken typ av person man
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ar, vilket stadie i livet man befinner sig och si vidare. For henne sjélv, liksom for
majoriteten av respondenterna, var mottagandet av annonsen positivt, d&ven om detta
troddes vara starkt kopplat till humoret. Denna typ av annons kan vara uppskattad vissa
dagar medan de kan vicka stort fortret en annan dag. Dock hdvdade vuxen kvinna att
“den skulle nog till och med uppfattas rolig, om jag var pda det humoret. Det styr
verkligen vad jag ldser in i en bild! Men dven om jag skulle tycka att bilden var rolig,
fin eller het, sa skulle jag dnda inte lockas att képa produkten”. S& oavsett vilka kanslor
den vécker, paverkar det inte lusten att kopa produkten, vilket far stod fran flertalet av
diskussionsdeltagarna. Jag tycker att reklamen dr bra, eftersom den ldmnar ett avtryck,
men ddlig eftersom den inte lockar mig att képa”, sa en vuxen kvinna. Dértill var storre
delen av de vuxna informanterna dverens om att reklammakarna inte kunnat dra det ett
steg lidngre, vad gillde sexuella anspelningar, for annonsen balanserar redan péd kanten
till vad som dr acceptabelt. ”Jag tycker att annonsen dr pa grinsen som den dr, men om
de drar det dnnu lingre — lat sdga mindre kidder och fler mdnniskor — skulle jag tinka
‘dsch, de bara overdriver, det dir dr inte okej”™, forklarade en vuxen man. “Fér visst
finns det en grins, men denna annons har inte korsat den dnnu”, forklarade
respondenten vidare.

En annan manlig respondent i vuxengruppen, forklarade att konsumenternas uppfattning
kunde komma att dndras beroende pa var den visas. Om den affischeras i en stadsdel
med unga, moderna affarer som samtliga gor liknande reklam, skulle den vara 1 rétt
kontext och dirmed emottas positivt. Om den & andra sidan skulle skyltas i mer
konservativa kvarter, skulle den negativa uppstandelsen bli desto storre. ”Da skulle de
tinka 'herregud, detta dr ju pornografi mitt pa gatan’”. Som svar pd detta uttalande,
menade en annan respondent att om annonsen placeras pé rdtt plats skulle den ju inte
lingre vara anmérkningsvérd, utan snarare generisk och trdkig — en i mingden, och
ingen skulle lingre hdja 6gonbrynen. En annan faktor mottagandet tros bero pa ar
huruvida konsumenterna utsatts for liknande annonsering forut. Ar de hdrdade kommer
de inte upproras lika mycket av de sexuella inslagen, men de kommer & andra sidan inte
uppmérksamma annonsen i lika grad heller. ”Hursomhelst, man reagerar mer pa den
hér bilden oavsett om det dr positivt eller negative”, uttryckte en dldre man som fick
medhall frén Gvriga respondenter.

4.4.2 Reklamens syfte

Att den sexuellt laddade annonsen vicker uppseende, var samtliga respondenter dverens
om. Huruvida detta uppfattades positivt eller negativt var deltagarna, som tidigare
ndmnt, inte eniga. Medan somliga fann att den var fér mycket av allt, tyckte andra att
den &dndock lyckades med dess avsikt — att vdcka intresse. "Den har ju faktiskt
ndgonting som sticker ut. Om det dr bra eller daligt, rdtt eller fel, fdr var och en avgéra
sjdlva”, uttryckte en dldre man. Vidare menade en vuxen man att de tar en risk da de
utformar reklam pa detta viset, for visst kommer den att fianga kundernas
uppmérksamhet, men samtidigt kan det 4ven foda negativ annonsattityd.
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”Den dr ganska logisk egentligen. Det dr ju trots allt en man som luktar pd hennes
hals”, menade en dldre kvinna. Dock ansag 6vriga respondenter, i samma &ldersgrupp,
att annonsen vore dn mer logisk om parfymen hade riktat sig till en mélgrupp — kvinnor.
Aven om de sexuella anspelningarna balanserar végat nira vad som dverhuvudtaget 4r
acceptabelt for de tillfrigade, anser de dndock att de sexuella elementen dr naturliga
inslag 1 parfym- och klddesannonser, menar informanter frdn samtliga
diskussionsgrupper. Det dr néstintill vad som forvintas och utan detta ansidg en vuxen,
kvinnlig respondent att de troligen inte lagt mérket till reklamen 6verhuvudtaget om
detta fattades. En annons maste sticka ut, menar informanterna i vuxengrupperna och
om konkurrerande varumirken provocerar maste niste man gé snidppet langre, eller géra
nagonting ovéntat, for att vinna uppméirksamhet. ”Du kan ju inte hjdlpa att ldgga
mdrket till annonsen! Om du skulle ga ute pad stan och se den dir affischen da skulle du
stannat och stirrat! Kom igen — det dr halvnakna mdnniskor pd, vad som verkar vara,
en allmdn plats. Tre killar och en tjej dessutom. Det dr ju ndgonting med annonsen som
skulle fangat din blick!”, uttryckte en vuxen man. Pa fragan om de ansag att reklamen
var bra eller dalig svarade en annan det forstnimnda, eftersom den inte kunde undga att
uppméirksamma. ”Med tanke pa hur mycket reklam vi exponeras for varje dag, sd lyckas
Jju faktiskt annonsen géra det ndstintill omojliga — att synas! Ndr vi fick se annonsen for
forsta gangen sd log varenda en i det hir rummet. Alla reagerade, men ndr vi tittade pa
den forsta parfymannonsen var det ingen som var sdrskilt intresserad. Vad sdger det
er?”, poangterade en vuxen man vidare.

Reklamens utformning uppfattades logisk, i den bemairkelsen att den stimmer vil
Overens med hur andra parfymannonser utformas. ”Mitt forsta intryck var att detta dr en
typisk parfymreklam eftersom det ger dig en kinsla av sensualitet, vilket de lyckas
framhdva pd ett explicit sdtt”, uttryckte en vuxen man. Dessutom foredras den sexuellt
laddade parfymannonsen framfor den neutrala parfymannonsen, eftersom den sexuella
spanningen uppfattas vara “ett resultat av den frestande doften”. Diskussionsdeltagarna
1 de dldre grupperna pépekade ocksd vikten av att produkten och reklamen
Overensstimmer med varandra. “En sexuellt laddad reklam passar inte for
‘'mellanmjélksannonser’. Det skulle bara vara konstigt och vicka en hel del skepsis”.
Det fann dven att denna Overensstimmelse bor gilla for varumérket och reklamen
ocksd. Ett exempel var att Arla pa intet vis kan anvinda sexuella inslag i1 sin
annonsering utan att skapa stor misstro och upprordhet hos sin kundskara. For parfymer
finner respondenterna att de ser en logik 1 att anvénda sig av sexuella inslag i reklamen.
Utan att kunna sdtta fingret pd varfor, menar majoriteten att parfym &ar en sexig produkt.
Sexuella anspelningar i1 reklamen talar darfor om for kunden att om du vill ha sex, sda
ska du kopa den hdr parfymen”, sasom en dldre man uttryckte det. ”Annonsen sdljer en
upplevelse, en kinsla, och bara genom att titta pa kvinnans ansikte kan man utldsa
njutning, passion, sensualitet. Det ddr ansiktsuttrycket berdttar ndgonting om
parfymen”, menade en vuxen man.

Tondringarna diremot, bade killarna och tjejerna, ansag att annonsen var otydlig. ”Man

’

tdanker inte pd parfym ndr man ser annonsen. Man tdnker pd sex.”, menade en
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tonarskille. "Man undrar liksom "Oj vad hdller de pa med?’”, forklarade en tonarstje;.
Det var tydligt att den sexiga parfymannonsen vickte obehag och negativa kénslor hos
de tondriga tjejerna. “Jag tycker inte att detta funkar. Den vdcker liksom obehagliga
tankar”, sdsom en tondrstjej uttryckte det. Aven fast tonarskillarna inte kunde ldsa in
samma sensuella tema som de &ldre respondenterna gjorde, var de éndock inte lika
negativa till annonsen som de kvinnliga informanterna i samma &lderskategori. De fann
att annons- savil som varumaérkesattityd paverkades till det béttre om ndgot.

4.4.3 Attityd till avsandaren

Aven om samtliga respondenter i den manliga och kvinnliga vuxengruppen ir dverens
om att den sexuellt laddade parfymannonsen ar uppseendevickande, tror de flesta sig
minnas reklamen snarare dn varumdrket. Dirtill péstir de att varumirkesattityden inte
paverkas ét det positiva hallet, utan hellre at det negativa. Detta troddes ocksd bero pa
varumdirkets framtoning, samt om det sedan tidigare dr véletablerat. ”Vad annonsen
berdttar om varumdrket dr att det dr grdnséverskridande, vdghalsigt, sexigt,
provokativt, sa om det dr bilden konsumenterna har av varumdrket sedan tidigare da
kommer inte attityden att dndras till det samre. Om det ddremot dr Arla som gor en
sddan reklam, sd kommer de forlora mdanga trogna kunder, det lovar jag dig”, uttryckte
en vuxen man. Om annonsen &r relaterbar till varumérket, styrker det dess image och
kundernas bild av det.

Aven tonérstjejerna var inne pa ett liknande spér d3 attityden till avsindaren kom pa tal.
“Min attityd dr mer negativ. Atminstone hade den varit det om de hade haft en mer
neutral annons forst och sedan kommit med den hdr”, menade en tondrstjej. "Om man
kollar pd bilden blir man liksom chockad. Det dr onddigt att anvinda sexuella inslag i
parfymannonser. Det har inte med saken att gora...”, forklarade en annan. Det var
saledes en uppenbar negativ attityd till avsidndaren hos de kvinnliga informanterna, i
tondrsgruppen medan de vuxna sivdl som tondrskillarna faktiskt medges uppskatta
annonsen, dven om den inte frambringar nigon koplust. ”Aven om du gillar produkten,
men inte det som varumdrket symboliserar, sd kommer du inte vilja kopa! Du kan inte
sdrskilja varumdrkesimage och produkt. Det dr ju det som varumdrken dr till for — att
skapa associationer. Gillar du inte dem, gillar du inte produkten!”, forklarade en vuxen
man. De som var mest positiva till den sexuellt laddade parfymannonsen var de dldre
respondenterna. ”Den hdr nar publiken, helt klart”, menade en dldre man. En kvinnlig
respondent frdn samma aldersgrupp, forklarade att “effer denna annons skulle jag
absolut kunna tinka mig att kopa parfymen, eller dtminstone lukta pd den. Den hdr
illustrerar ju ndgonting som lockar och det gor mig helt klart positivt instdilld till
varumdrket”.
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4.5 Sexuellt laddad laskannons

Nedan aterges den diskussion som uppstod efter att respondenterna exponerats for den
sexuellt laddade ldskannonsen. Likt foregdende annons bestér bilden av fyra personer,
tre mén och en kvinna, i fird med sexuella aktiviteter pa vad som verkar vara allmén
plats. I nedersta higra hornet gor sig produkten synlig medan logotypen skyltas 1 det
Oversta vénstra, tillsammans med foretagets slogan — the cool drink.

4.5.1 Mottagandet

Vad giller mottagandet av den sexuellt laddade annonsen for ldskedrycken Soda, var
det inte ndgon storre avvikelse mellan de manliga och kvinnliga respondenternas
reaktioner, oavsett alder. Gensvaret var entydigt — ett negativt siddant. Samtliga
diskussionsdeltagare ansdg att reklamen hade en pataglig antydan till sex vilket, enligt
respondenterna, star 1 strid med produktkategorin. Majoriteten av de vuxna
respondenterna ansdg att annonsen, i hog grad, innehdll sexuella element vilka
betraktades osmakliga i forhdllande till produkten. “Den dr alldeles for provokativ for
att vara en ldskannons. Den dcklar mig*, uttryckte en vuxen man. “Det dr dessutom
mdnga barn som konsumerar produkten. I mdnga fall hela familjer. Viildigt opassande
att anvinda sddant material”, yttrade en vuxen man. “Sexuella inslag i reklam dr
absolut oldmpligt ndr det dr unga mdnniskor som konsumerar produkten”, forklarade
han vidare. De kvinnliga diskussionsdeltagarna, i samma aldersgrupp, hade liknande
forhdllningssatt till sexuellt laddad annonsering inom denna produktkategori. “Ldsk dr
alldeles for lekfullt. Ddremot hade det varit en annan sak om det var en alkoholdryck
som presenterades i annonsen”. Aven minnen behandlade detta imne och jaimforde
annonsen med reklam for energidrycker och alkoholldsk. De ansig att hela annonsen
vore sexigare bara genom att byta ut sodaburken mot en whiskyflaska. “Det byggs upp
en helt annan mystik ndr alkohol dr inblandat”, férklarade en vuxen man.

Aven hos de ildre respondenterna uttrycktes ett ifrigasittande av annonsens limplighet.
”Den hdr dr ju helt galen. Jag vet inte vad jag ska sdga. Koppling?”, uttryckte en dldre
kvinna. “Vad har sex med ldsk att géra? Jag blir férvirrad av budskapet”, uttryckte en
kvinnlig respondent under de vuxnas diskussion kring annonsmottagandet. P4 fragan
om huruvida annonsen for tankarna till sex svarar samtliga kvinnliga respondenter att
den gor det, men inte alls i den mén som foregdende annons. “Pd ndgot vis for de
tankarna till soda och sex, men som tva skilda ting. Inte alls som i parfymannonsen ddir
det dnda finns en naturlig koppling mellan de bada”, forklarade en vuxen kvinna. I den
vuxna aldersgruppen ansag de kvinnliga, likt de manliga respondenterna, att annonsen
upplevdes provokativ da den forsoker sdlja sex. “Sex och soda gar inte ihop ddrfor dr
det provocerande”, forklarade en vuxen kvinna. “Den provocerar inte mig personligen
men jag kan tinka mig att den uppror barnfamiljer som ocksd representerar en del av
mdlgruppen som konsumerar ldsk”, menade en vuxen, manlig informant. Vad giller
tondringarnas mottagande av den sexuellt laddade ldaskannonsen ansdg de annonsen
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vara i1 det ndrmaste komisk. Eftersom kopplingen mellan ldsk och sex var alltfor
langsokt, enligt tondrskillarna, resulterade det 1 att de uppfattade situationen som just
”lustig”. Tjejerna i tondrsgruppen mottog annonsen pa liknande sétt och definierade den
som “knépp”. “Ah, vi tar en paus. Jag blev térstig”, uttryckte en tondrstjej innan
diskussionsdeltagarna brast ut i skratt. ”Det kdnns som ett skdamt. Det blir ganska roligt.
Ldisk och sex har inte med varandra att géra”, menade en respondent fran killgruppen.

P& fragan huruvida respondenterna ansdg annonsen bra eller dalig, var det ingen tvekan
om svaret — “en provocerande annons utan logik kan inte definieras som ndgot annat dn
dadlig”, yttrade en vuxen man. “Aven om den viicker uppmdirksamhet, vilket kan vara bra
i sig, tycker jag dndad att det dr en dalig annons eftersom produkten kdnns anstotligt i
sammanhanget”, instimde en annan. Hos tondringarna kunde varken urskiljas ett
positivt eller negativt svar pa fragor kring annonsens kaliber. ”Den dr ju inte dalig men
den dr ju heller inte bra”, uttryckte en tonarskille och fick medhéll frén andra
diskussionsdeltagare. Reaktionerna var starkare hos de dldre som istéllet ansdg att
annonsen var “’dalig, riktigt dalig”, sdsom en dldre man uttryckte det.

4.5.2 Reklamens syfte

Diskussionen kretsade till stor del kring huruvida annonsen betraktades logisk eller inte.
Inte heller hir fanns det négra storre skiljaktigheter mellan de manliga och kvinnliga
respondenterna i bade vuxengruppen och bland de dldre som samtliga ansdg att
annonsen saknade logik. “Jag forsokte forstd var lisken kom in i bilden. Den extrema
anspelningen pd sex blev bara konstig ihop med ldsk. Vildigt ologiskt”, uttryckte en
vuxen man. “Denna annons kan uttryckas med ett ord — Ologisk”, yttrade en annan.
Tondringarnas gensvar fortskred dock 1 en mer humoristisk anda. ”Det dir sa ‘fel’ att det
dr kul”, menade en tonarskille. ”Det dr sd roligt ndr det blir sa ologiskt”, fortsatte en
annan.

Det var uppenbart att samtliga deltagare var 6verens om att annonsen saknade logik. En
utav de manliga respondenterna poédngterade dock att den skulle vicka uppmérksamhet
och formodligen bli thdgkommen, vilket fick medhéll fran 6vriga diskussionsdeltagare.
En dldre man ifrdgasatte dock om det var annonsen eller varumérket, Soda, som skulle
bli ithagkommet, dér flertalet svarade att det formodligen snarare skulle minnas det
forstndimnda. Det fanns dock ett fital respondenter, fran sévdl den manliga som
kvinnliga vuxengruppen, som hévdade att annons och varumérke gér hand i hand och
kan inte sdrskiljas. “Jag tror att om du minns en uppseendevickande annons sa minns
du dven varumdrket — pd gott och ont”, yttrade en vuxen, kvinnlig informant. P4 fragan
om respondenterna ansdg att annonsen var fydlig respektive otydlig, mottogs dock
varierande svar. “Jag tycker fortfarande att hela annonsen dr ologisk. Att anvinda sig
av sexuella inslag i en ldskannons skapar inget annat dn forvirring. Budskapet dr
diffust, vilket gor att hela annonsen kinns otydlig”, sa en ildre kvinna. 4 andra sidan
tycker jag att budskapet dr ganska tydligt. Det dr uppenbart att annonsen dr uppbyggd
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pd detta vis enbart i ett forsok att vicka uppmdrksamhet. Da anser jag att annonsen dr
tydlig”, forklarade en annan.

4.5.3 Attityd till avsandaren

Manga utav de kvinnliga respondenterna, i vuxengruppen, deras varumdrkesattityd
forblev neutral. Om nagot, pekade varumaérkesattityden, mot avsidndaren, 1 en negativ
riktning, d&ven om denna inte var sérskilt pataglig. Trots att reklamen l&dmnar ett avtryck
genom sin avklddda och minst sagt provocerande annonsering, kvarstdr dndock de
vuxna respondenternas neutrala attityd till varumérket. Pa frigor kring deras instillning
till avsdndaren, svarar en av diskussionsdeltagarna: “Attityden till avsindaren forblir
neutral. Kanske ndagot negativ eftersom jag ifragasdtter valet av avklddda mdnniskor i
en ldskannons”. P& f6ljdfragan, om varfor annonsen inte haft stérre inverkan pa
varumdirkesattityden &n sd, spekulerade de vuxna respondenterna kring huruvida
varumirkeskidnnedom skulle kunna spela en viktig roll i sammanhanget. Da samtliga
annonser var fiktiva, har respondenterna varken tidigare erfarenhet eller associationer
till varumaérket, vilket bidrar till att de inte reflekterar lika mycket 6ver det som om det
vore ett vilkidnt sddant. De vuxna manliga respondenterna diaremot hade en betydligt
mer utpriglad &sikt i fragan kring deras instdllning gentemot avsdndaren. “Den hdr
annonsen far mig att vilja undvika varumdrket. Lisken ihop med nakna mdnniskor dr
bara... fel”. De dldre respondenterna, savdl manliga som kvinnliga, stod som
fragetecken efter exponerats for den sexuellt laddade ldskannons med en hogst otydlig
samt negativ bild av avsdndaren. “Jag skulle tycka att det var ett konstigt foretag”,
forklarade en dldre kvinna. ”Ja, oerhort svarldst...”, fortsatte en annan.

Det, som samtliga informanter var Gverens om, ologiska inslaget i ldskannonsen
tolkades med andra ord olika for de tre lderskategorierna. I tonarsgrupperna hade det
diskuterats huruvida de sexuella inslagen snarare var ett skdmtsamt inslag &n ett
provokativt sddant och de var ddrmed positiva till avsdndaren. Jag hade nog tdinkt att
de hade lite humor, for allt dr bara sa kndppt. Sd jag hade nog gillat dem faktiskt”,
forklarade en tonarstje;j.
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5. Analys

I foljande kapitel redogors en jadmférelse mellan teoretisk referensram och insamlad
primdrdata, i syfte att finna svar pd given problemformulering.

5.1 Varumarken

Aaker (1996) beskriver varumarkesidentiteten som de associationer som foretaget vill
koppla till varumérket. Mairkesinnehavaren bor didrfor ladda sin  marknads-
kommunikation med virden som de dnskar forknippas med, for det &r konsumentens
tolkning av kommunikationen som formar varumérkets image (ibid). Samtliga
respondenter, sdvdl manliga som kvinnliga frdn den dldre diskussionsgruppen, bildade
en forhallandevis likgiltig attityd till avsdndaren i den neutrala parfymannonsen. Om
nagot, verkade varumérkesattityden snarare negativ dd annonsens intetsdgande
framtoning resulterade 1 att konsumenterna ansdg annonsen vara trdkig. En iakttagelse
som gjordes under de olika gruppintervjuerna var just att neutrala annonsuppfattningar
manga génger frambringade en negativ varuméirkesattityd. Vad annonsen d&mnar ir att ju
att bygga positiv varumirkesattityd (Aaker, 1996) och om den dé& skildrar vad
konsumenterna uppfattar som trdkig, likt den neutrala parfymannonsen, blir
varumarkesattityden negativ som f6ljd.

Varumairket innehar unika egenskaper, likt en person, som &r avgorande for att skapa en
positiv image (Doyle & Stern, 2006; Aaker, 1996) och som tidigare ndmnt delges dessa
via foretagets marknadskommunikation. Missuppfattningar av detta budskap
forekommer inte alltfor séllan, och eftersom det &r komsumentens uppfattning av
varumérket som formar dess image, bor detta noga beaktas (Aaker, 1996). Denna tes
fick medhéll fran respondenterna. De beskrev dven hur reklam formar varumérkets
image, vilket Aaker (1996) forklarar att marknadskommunikation gor. Vore det
ett nytt varumirke, som de tidigare inte varit i kontakt med, skulle den neutrala
parfymannonsen inte bidragit till uppbyggandet av fOretagets namn i konsumentens
sinne. Inte heller om det vore ett vilkint varumédrke, formodar respondenterna att
reklamsatsningen skulle generera storre kundskara. Detta dr en tydlig indikation pa att
uppseendevickande reklam faktiskt kan vara lamplig och till och med nddvindig for ett
nytt varumérke. Ddremot visar undersdkningen att reklamsatsningar med provokativt
innehdll med hog sannolikhet skulle resultera 1 en annan pafoljd — en sdmre sddan, vad
géller etablerade varumirken. Nyfodda verksamheter som befinner sig i ett tidigt skede
pa sin livskurva kan sdledes nyttja fordelarna med att vdcka uppstdndelse genom att
marknadsfora sig med provokativt innehdll, di det i regel inte frambringar ndgon olust.
Det dr pa ett blankt papper de paborjar sitt varumirkesuppbyggande i konsumenternas
sinnen och sdsom respondenterna forklarade godtar de provocerande innehall om det
gir hand i1 hand med varumirkets image. Det gor de dock inte om det motsdger vad
varumdirket tidigare representerat. D& vicker samma, provocerande reklaminnehall
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storre forfaran. Eftersom nyfodda foretag inte har ndgon befdst image, finns det heller
inget att motsdga. Foretag bor dndock begrunda detta tillvigagéngssitt aktningsfullt,
eftersom undersokningen tydligt indikerar att det, till stor del, &r via reklam som
konsumenterna formar sin bild av varumarket. Sexuellt laddad annonsering medfor att
foretaget forknippas med sddant och savida det inte &r deras avsikt, bor de Overviga
nackdelarna med detta tillvigagingssitt, precis som Aaker (1996) hdvdar. Motsatsvis
har imagen, enligt undersokningen, betydelse for hur reklamen emottas. Huruvida de
sexuella inslagen accepteras, ansig respondenterna std 1 stark korrelation med
varumdrkets framtoning. De ar villiga att godta provokativt material med kravet att det
ar 1 linje med varumérkets image, Den manliga vuxengruppen, i enighet med Aaker
(1996), kom att diskutera att sdvida varumérket inte har en grdnséverskridande,
vdghalsig, sexig eller provokativ framtoning kommer varumérkesattityden inte att
fordndras till det sdmre av annonsering med sddana inslag. Om didremot varumérken
med andra, mer timida kdrnvirden, anvdnder sidan annonsering i syftet att vicka
uppmérksamhet blir konsekvenserna av detta att de forlorar flertalet trogna kunder.

Aaker (1996) forklarar vidare att foretaget kan locka kunder genom att kommunicera en
livsstil som representerar varumérket, vilket knyter starka relationer till konsumenterna
om de kan identifiera sig med denna bild. Enligt undersdkningen stimmer denna tes, da
respondenterna lockades av de annonser som skildrade situationer de 6nskade befinna
sig i. Alder, tidigare erfarenheter och individuella preferenser visade sig vara essentiella
faktorer, vad gillde detta och i1 synnerhet hur de mottog det sexuellt laddade materialet.
Denna tes forklarar varfor de allra yngsta respondenterna, tonaringarna, inte uppskattade
de sexuellt laddade annonserna — de kunde helt enkelt inte forestélla sig sjdlva i en
sadan situation. De idldre, & andra sidan, uppskattade de sexuella inslagen eftersom de
inte var alltfor frimmande i1 deras egen vardag. Vad som ytterligare forstirkte denna
slutsats var att samtliga informanter pédstod sig lockas ytterligare da tva av de tre
minnen 1 den sexuellt laddade bilden forsvann, eftersom det i hogre grad
Overensstimmer med deras egna preferenser. Att tonarskillarna inte var lika negativa
som de kvinnliga respondenterna i samma alderskategori kan forklaras det tillhor
tondrskulturen att killar i denna &lder pratar och skimtar om sex, samt dr mer bekanta
med sexuellt utmanande bilder. Detta till skillnad frdn de jimnariga tjejerna. Dédrmed é&r
sexuella inslag normaliserat for killarna, medan det 1 hogre grad &r tabubelagt for flickor
1 denna aldersgrupp.

Samtliga av respondenterna, sandr som pa tondrskillarna, menade att deras negativa
annonsattityd medforde att de inte 6nskade kopa foretagets produkter. Tonarskillarna
forklarade att de later sina behov och 6nskningar styra — de kommer att kopa dven om
de hyser motvilja gentemot varumairket. Deras kdpintention dr med andra ord oberoende
varumdirkesattityden, vilket inte Overensstimde med varken den teoretiska
referensramen eller 6vriga informanter. Att tonarskillarna sticker ut 1 sitt svar kan bero
pa att de tror sig vara opaverkade av varumdrkens lockelseféormaga, medan de i sjdlva
verket, likt 6vriga respondenter, faktiskt viarderar varumérket vid kop. Detta dr en tes
som dr svdr att prova och bevisa, men den kan dndock ge forklaring till avvikelsen.
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5.2 Kommunikationsprocessen

Doyle och Stern (2006) beskriver varumdrkets vikt i dagens konsumtionssamhalle, och
att det ar viktigt att virda samt kommunicera dem s& de uppfattas sdsom Onskat. De
manliga respondenterna i vuxengruppen behandlade dmmnet i en diskussion om att
annonser som anspelar pa sex, samtidigt maste formedlas till publiken sa att den
uppfattas pd rdtt sdtt. "Pa sd vis kommer du inte att kinna dig smutsig for att du tittar
pd den halvnakna kvinnan i annonsen, men dterigen — da gdller det att anvdnda de
sexuella elementen pa ett inte alltfor explicit sdtt”, som en av de manliga
respondenterna uttryckte det. Det 4r, med andra ord, inte att forglomma att
annonsattityden ligger till grund for den totala varumairkesattityden, enligt sédvil den
teoretiska referensramen som den empiriska undersokningen. Onskar foretagen
chockera med hjélp av sexuella anspelningar, krivs ett hinsynstagande till mottagaren.
Undersokningen visar ndmligen att det brus som beskrivs av Doyle och Stern (2006)
skulle kunna vara konsumentens dlder, preferenser och erfarenheter etcetera. Detta ar
ndmligen faktorer som péverkar hur marknadskommunikationen tolkas och emottas.
Beroende pé vem de riktar sig till kommer meddelandets inslag tolkas olika. Andra
definitioner av de storningsmoment som beskrivs i kommunikationsmodellen kan, som
tidigare ndmnt, vara varuméirkets image eller kontexten 1 vilken annonsen exponeras.
Om den affischeras i en stadsdel med unga, moderna butiker som dér flera liknande
reklamaffischer skyltas, skulle annonsen vara i rétt kontext och dirmed emottas positivt.
Om den, 4 andra sidan, skulle skyltas i mer konservativa kvarter, skulle den negativa
uppsténdelsen bli desto storre. “Da skulle de tinka 'herregud, detta dr ju pornografi
mitt pd gatan’”, som en manlig respondent 1 vuxengruppen uttryckte det. Som svar pa
detta uttalande, menade en annan respondent att om annonsen placeras pd ritt plats
skulle den ju inte lingre vara anmérkningsvérd, utan snarare generisk och trakig — en i
mingden, vilket inte skulle hdja ndgra Ogonbryn. Respondenterna i den manliga
vuxengruppen betonar dirmed att kontexten avgdr annonsens ldmplighet samt
annonsens mottagande. En annan avgdrande faktor till mottagandet tros bero pa
huruvida konsumenterna utsatts for liknande annonsering dessforinnan. Ar
de hdrdade kommer de inte upproras lika mycket av de sexuella inslagen, men de
kommer & andra sidan inte uppmirksamma annonsen i lika hog grad. Aterigen utgér
dessa, hogst subjektiva, faktorer en vésentlig bestidndsdel vad giller konsumentens
mottagande av reklamer med provokativt innehall.

Aterkoppling &syftar mottagarens reaktion pd meddelandet, vilket dr betydelsefullt for
den ursprungliga séndaren att uppfatta. Pa s vis kan denne anpassa meddelandet utefter
mottagarens gensvar (Doyle & Stern, 2006). Lyckas de kommunicera med
konsumenterna utan att bruset, i alltfor hog grad, paverkar budskapet kan det leda till
0kad medvetenhet om varumirket och dess virde, eller kanske &dnnu hellre —
maérkeslojalitet (Dahlén & Lange, 2003). Av undersokningen att tyda ar &ldersgrupperna
av olika asikt. En oumbdrlig iakttagelse i sammanhanget inkluderar det faktum att
skillnaderna, vad géller annonsmottagandet, ofta grundas i elementéra faktorer sdsom
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dlder och individuella preferenser. En viktig bestindsdel, for att de sexuella
anspelningarna ska verka som avsett — att vicka uppmérksamhet, snarare dn anstot —
maste de utformas utefter maélgruppen, dess é&lder, erfarenheter och formodade
preferenser.

5.2.1 Emotionell marknadsforing

Som en foljd av dagens informationsoverflod har kunderna blivit selektiva och ser
endast till de budskap som &r kompatibla med deras virderingar och individuella
sdrdrag. Perceptuellt fOrsvar innebér att konsumenterna till och med undviker budskap
som inte dr forenligt med deras vérldsbild, medan perceptuell vakenhet dr motsatsen,
enligt Evans et al (2008). Bland de dldre respondenterna var det framst de kvinnliga
diskussionsdeltagarna som menade att de &r mer mottagliga for annonsering som
Overensstimmer med deras virderingar. En tydlig avvikelse mellan de olika
aldersgrupperna kunde dock urskiljas da de éldre respondenterna i regel hade mer
befista virderingar dn de yngre informanterna. Tonaringarna hade svart att urskilja
huruvida de 6verhuvudtaget hade virderingar som kan paverkade deras reklamattityd.
De idldre respondenterna hade i regel en mer utpriglad stdndpunkt i frdgan vilket
foljaktligen leder oss fram till att detta ar 4ldersbaserat.

Den emotionella marknadsforingen, som Solomon et al (2006) beskriver, innebér att
ladda marknadskommunikationen med kénslomissiga inslag som talar forbi
konsumentens fornuft, till dennes hjirta. Det &mnar vicka emotionella reaktioner, men
dd krdvs det att reklamens inslag Overensstimmer med mottagarnas viarderingar
(ibid). Detta bekriftas av undersdkningen d& samtliga grupper diskuterade att de
sexuellt laddade annonserna vickte storre intresse, oavsett om de tilltalade
respondenterna eller inte. D4 de talade med sitt fornuft hivdade de flesta att de
egentligen inte uppskattade gridnsoverskridande inslag, men samtliga medgav att de
faktiskt lade maérket till dessa annonser snarare an de neutralt utformade
reklamaffischerna. Vad gillde de virderingar som Salomon et al (2006) beskrev, kan
aven de bekriftas d& respondenterna kédnde sig negativt instéllda till de sexuellt laddade
annonserna eftersom de illustrerade #re méin och en kvinna — en situation respondenterna
varken uppskattade eller 6nskade befinna sig i.

Med hjilp av visuella detaljer, manas kunden att forestdlla sig en specifik kénsla,
forklarar Carlander (2006). Eftersom respondenterna inte kunde eller 6nskade frammana
bilden av sig sjdlva i1 den situation som annonsen illustrerade, utan féredrog att ta bort
tvd av méannen 1 bilden, visas dven denna teori stimma. De visuella detaljerna i
annonsen kan trigga ett igenkdnnande hos konsumenterna som kommer att forma
annonsattityden. Reklam pdstds med andra ord kunna vécka kénslor, enligt de
tillfragade, oavsett vilken form de tar — om det &r fortjusning eller forargelse. Dessa
kénslor kan utgora en ldngtan, en Onskan att uppleva vad annonsen avbildar — eller
tviartom. Sexuella inslag bor sdledes dverensstimma med malgruppens preferenser, om
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s& mojligt. Av unders6kningen att tyda bor inte sddant material vara allfor
gransoverskridande, for om konsumenten inte kan relatera till avbildad situation,
kommer det heller inte att tilltala. Samtliga respondenter, savdl mdn som kvinnor, unga
som dldre, foredrog de sexuellt laddade annonserna nér endast paret i mitten figurerade.
Det &r inte ovanligt att marknadskommunikation frambringar basala kinslor, sdsom
ilska, glddje, kérlek och hat (Schmitt, 1999). Majoriteten av de vuxna respondenterna
ansag att annonsen, 1 hog grad, innehdll sexuella element vilka betraktades osmakliga i
forhdllande till produkten. Det kan trigga glada kénslor, som karaktériseras av
lustfylldhet, varma kénslor sdsom tillgivenhet eller eftertinksamhet, och slutligen
negativa kénslor, vilket uttrycks genom upprordhet da kunden kénner sig foroldmpad
eller utmanad (Solomon et al, 2006). Det var dock inte de avklidda elementen som
respondenterna fann anmérkningsvért, utan dven det faktum att scenen utspelade sig
mellan en kvinna och fre médn. Som tidigare ndmnt ir det en balansgdng mellan att
lyckas vicka uppmirksamhet utan att utforma alltfor granséverskridande annonser.

5.3 Kanslor och attityder

Edefelt (1972) forklarar att hard konkurrens kriver idérikedom for att bli
uppméirksammad. Reklam maéste dels bli sedd, tolkas och forstds, men &ven berdra
konsumenternas sinnen for att det ska leda till en, for foretaget, onskvédrd handling.
Denna tes bekriftades delvis av undersokningen. For att annonsen ska uppmairksammas
spelar det ingen roll om de kédnner positivt eller negativt for annonsens innehéll, men
vad géller att uppna handling — det vill sdga kdpintention — maste uppmirksamheten
vara av positiv art. "Det krdvs att annonsen triggar ndgon typ av tanke, oavsett om det
dr av positivt eller negativt slag. Det kan vara ndgonting jag blir upprord oéver,
skeptisk, glad och sa vidare. Ndgonting som aktiverar hjdrnan”. Denna informants
utsaga gér 1 linje med Ovriga diskussionsdeltagarna i samma grupp, men dven med
respondenter frén bade den dldre och yngre fokusgruppen. Dahl et al (2009) hivdar att
oavsett om annonsen vécker positiva eller negativa kinslor dr syftet vélgrundat — att
uppnd uppméirksamhet. Att tyda av undersékningen fungerade denna teori i praktiken,
men dock inte fullt ut — det uppnar ingen handling, enligt respondenterna.

Det dr av vikt for avsidndaren att vara medveten om den allmidnna annonsattityden, det
vill sdga hur annonsen emottas och vilka kdnslor den védcker hos malgruppen den riktar
sig till (Liu et al, 2009; Burke & Edell, 1987). En vuxen man ansag att reklammakarna
tar en risk dd de utformar provokativ marknadsforing, for visst kommer den att fanga
kundernas uppmairksamhet, men samtidigt kan det dven foda en negativ annonsattityd.
Forskning kring reklambearbetningsprocessen tyder ndmligen pa att annonsattityden har
en inverkan pd hur konsumenter uppfattar varumaérket i stort (Muehling & Laczniak,
1988), da annonseffekter striacker sig till att paverka sdvil kdpbeteende som reklam- och
varumarkesattityd (Olney et al, 1991). Det var nimligen en uppenbar negativ attityd till
avsindaren dd de tondriga tjejerna exponerades for den sexuellt laddade
parfymannonsen, medan de vuxna samt tondrskillarna faktiskt medger sig uppskatta
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annonsen, dven om den inte frambringar ndgon koplust. “Aven om du gillar produkten,
men inte det som varumdrket symboliserar, sd kommer du inte vilja kopa! Du kan inte
sdrskilja varumdrkesimage och produkt. Det dr ju det som varumdrken dr till for — att
skapa associationer. Gillar du inte dem, gillar du inte produkten!”, menade en vuxen
man. De dldre respondenterna, & sin sida, uppskattade annonsen och erkénde en viss
koplust. Mitchell och Ohlson (1981) styrker denna hypotes. Konsumenternas attityd
gentemot ett foretags marknadskommunikation har, 1 deras undersdkning, visat sig st i
stark korrelation till varumaérkesattityden och ddrmed dven kdpintentionen.

Vad giller just varumdrkesattityden var tonaringarna inne pa ett intressant. "Min attityd
Gr mer negativ. Atminstone hade den varit det om de hade haft en mer neutral annons
forst och sedan kommit med den hiir”, menade en tonérstjej. Annu en gang understryker
tondringarna hur varumirkets image och produktkategori, kan komma att paverka
annonsmottagandet. Ar varumirket sndllt och familjevénligt kan de inte plotsligt
anvinda sig av sddana inslag, medan ett lite mer grdinséverskridande foretags reklam
inte uppfattats lika stotande da det 4r vad som kunnat férvintas.

Eftersom effekten av de kinslomissiga reaktioner som framkallas av en specifik reklam
influerar konsumentens varumérkesattityd, dr det av vikt att annonsen vécker positiva
emotioner (Burke & Edell, 1987). Dessa kdnslor kommer ndmligen ha direkt effekt pa
savédl annonsattityden som varumdrkesforestdllningen, vilket pd sikt &ven paverkar
kundernas varumérkesattityd (MacKenzie et al, 1981). Ddliga annonser kan darfor
medfora konsekvenser for hur konsumenterna uppfattar varumairket i stort. Annonsen
talar inte enbart om produkten och dess kvalitet, utan d&ven om varumérket i stort, menar
diskussionsdeltagarna i den kvinnliga vuxengruppen. Dértill paverkar mdngden reklam,
konsumenternas syn pd varumérket, kommenterade en utav de manliga deltagarna frdn
vuxengruppen. Foretag som anvénder inslag av nakenhet 1 sina annonser kan 1 vissa fall
uppfattas som mindre seridsa och dess produkter anses ddrmed lagkvalitativa, (Pope et
al, 2004). Denna tes fick endast medhall fran de tondriga respondenterna, da de fann att
parfymen som annonserades med hjélp av sexuella inslag, troligen var av billig art.
Ovriga informanter, sivil de vuxna som de ildre, ansig att parfymen i den sexuellt
laddade reklamen upplevdes mer exklusiv én i den neutrala annonsen.

Vad giller de manliga och kvinnliga respondenterna, fran de vuxna och de &ldre
aldersgrupperna, fanns inga storre skillnader vad giller mottagandet av den sexuellt
laddade parfymannonsen, vilket motsdger teorin (LaTour, 1990; Fetto, 2001; Liu et al,
2009). Mén och kvinnors reaktioner pd sexuellt laddad reklam skiljer sig, beroende pa
deras egna implicita sexuella motiv och onskningar. Mén och kvinnor tros ha olika
uppfattningar om vad som ir sexigt och attraktivt, forklarar Liu et al (2009). Aterigen
pavisas betydelsen av att vara medveten om konsumenternas individuella preferenser.
Det dr nimligen dessa preferenser i sillskap med tidigare erfarenheter, dlder och kon
som paverkar hur det sexuella inslaget emottas, enligt bade den teoretiska referensramen
och den empiriska undersdkningen. Medan mén lidgger stort fokus pa kvinnans anatomi,
attraheras kvinnor av personlighet och intellekt, pdstar Riechert (2003). Sexuellt laddad
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reklam &r med andra ord olika effektiv beroende pd vem den riktas till, pd grund av
dessa biologiska och psykologiska skillnader. En naken annons tilltalar siledes mén i
hogre grad &n kvinnor (ibid). En forklaring till varfor utslaget inte dverensstimde med
denna teori tros bero pd det faktum att den nakna annonsen faktiskt innehdll fler mdn dn
kvinnor, vilket atminstone skulle forklara varfor de vuxna ménnen snarare hade en mer
kritisk bild av annonsen dn kvinnorna, vilket mahidnda varit annorlunda om annonsen
istéllet innehallit fler kvinnor. En annan aspekt att ta hdnsyn till i sammanhanget &r att
kvinnans anatomi inte riktigt hamnar i blickfanget, vilket ocksa dr ndgonting mén i
allménhet tilltalas av, enligt Fetto (2001)

5.3.1 Kopintention

Annonseffekter har en formdga att paverka savédl kopbeteende som reklam- och
varumarkesattityd, enligt Olney et al (1991). Sexuellt laddad annonsering &mnar
resultera 1 ett Okat begér efter produkten — en positiv inverkan pd konsumenternas
kopintention (Liu et al, 2009). Denna tes stimmer dock endast delvis, enligt
undersokningen, baserat pa hur de presenteras samt vilken dlder publiken har.
Majoriteten av respondenterna menade att det forsta de lade mirket till var kvinnan och
mannen som figurerade i bildens mitt, vilket visserligen véckte ett positivt intresse, men
vid en nirmre anblick lade de dven mirke till de tva andra ménnen, som istillet
frambringade olustkinslor. En manlig respondent, frin den &ldre gruppen (AMS),
menade att reklamer framvisar en tillrdttalagd bild, som inte dverensstimmer med vad
som dr normalt i samhéllet. Vilket, enligt respondenternas konklusion, foder irritation
snarare dn kopintention. Trots att majoriteten av de tillfrdigade medgav att de haft en
negativ attityd till annonsen, grundas denna stdndpunkt ur olika motiv. Den manliga
respondenten fran dldregruppen tros ha denna uppfattning pé grund av dldern som i sin
tur priglar hur han emottar olika former av annonser. Mahinda kan mannens
konservativa asikter grundas i det faktum att han dr éldst bland diskussionsdeltagarna,
vilket utmirker mannens betraktelsesétt. Undersokningen tycks séledes pavisa att ju
dldre publiken &dr desto mer kritisk blir den, medan yngre konsumenter i hogre grad
lockas av idealiserade portritt i reklamsammanhang. Dértill kan, ur undersdkningen,
uttydas att positiv annonsattityd vicks endast 1 de fall d& du sjélv kan identifiera dig
med det material som annonsen illustrerar. De tva personerna i bildens mitt véckte
positiva kinslor, medan gruppsexsituationen véckte olust.

Tidigare studier har understrukit de kognitiva aspekternas betydelse vad giller
kopintention (Krugman, 1967). Konsumenter lockas av annonser som far dem att ma
bra och som tillfredsstéller deras behov av villust. Tonarstjejerna kdnde sig stotta av de
sexuella inslagen, vilket forklaras av deras ringa dlder. Detta gjorde det svérare for
ungdomarna att relatera till innehallet da det for manga fortfarande anses tabubelagt. De
vuxna respondenterna samt tondrskillarna ddremot, erkdnde ett, om &n vagt, gillande
medan de éldre till och med férnam ett genast kopintresse. De var ndmligen dverens om
att attraktionen, modellerna emellan, var uppenbar och lockande. Krugmans (1967) teori
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ar med andra ord endast applicerbar pé de dldre respondenterna. Troligen for att de, som
tidigare ndmnt, har ett annat forhallningssitt till sex dn vad de yngre respondenterna har.
Deras sexuella behov dr mer befdist én tonaringarnas. Detta bekriftas dessutom av att de
vuxna respondenterna tar en gyllene medelvig i frigan. De dr inte avogt instdllda, men
de ar heller inte helt och hallet bekvima med de sexuella inslagen. De &ldre
respondenterna har en annan attityd till sex, inte en tabubelagd sadan, vilket tilldter dem
att leva sig in 1 bilden vilket, 1 enighet med Krugmans (1967) slutsats, resulterar i en
positiv annonsattityd. Att sex dr skamligt ér en bild som tycks luckras i och med aldern.
Déremot verkar respondenterna motsdga detta genom att faktiskt uppskatta en annons
som skildrar en situation som de sjidlva inte kan relatera till. Konsumentens upplevelse
av annonsen — till exempel njutning, glidje eller upphetsning — péverkar hur denne
uppfattar varumérket, vilket 1 sin tur avgdér huruvida kunden handlar av foretaget eller
inte (Krugman, 1967). Trots att vi inte erhallit nagra utforliga bakgrundsfakta kring
respondenternas sexuella leverne, misstdnker vi, atminstone bland de manliga och
kvinnliga respondenterna i vuxengruppen, att de ddrmed kan uttyda njutning och
upphetsning trots att de infe kan identifiera sig med skildrad annons. Att understrykas
bor dock att denna instillning enbart gillde den sexuellt laddade annonsen for parfym,
inte den sexuella annonsen for lask, vilket aterigen poédngterar vikten av att produkten
ska vara relaterbar till annonsens inslag.

5.4 Provokativ marknadskommunikation

Provokativ marknadskommunikation ar ett populért tillvigagangssatt, enligt Schmitt,
(1999), eftersom det manar till diskussion, genom att i forsta hand stimulera publikens
kénslor. Dahl et al (2003) menar att provokativ reklam ar effektivt om foretaget dnskar
synas. En reklam som inte lyckas sticka ut och vicka kénslor hos sin publik vinner
ingen uppmaédrksamhet, medan en mer grinsdverskridande annons har stérre mojlighet
att bli ihdgkommen (Schmitt, 1999). Diskussionerna i den manliga vuxengruppen
bekriftar detta da de erkinde att de inte kunde undga att ligga maérket till annonsen. De
fann att inslagen var sddana, att de lyckades fanga deras odelade uppmaérksamhet.
Mainnens verkar med andra ord vara mottagliga for sexuellt laddad annonsering, oavsett
om den vicker positivt eller negativt gensvar — de kommer hursomhelst ldgga mérket
till den.

En annons méste sticka ut, menar informanterna i vuxengrupperna. Om konkurrerande
varumérken provocerar maste ndste man gi sndppet ldngre, eller géra nagonting
ovéntat, for att vinna uppmaérksamhet. Ddremot fann vi dock att 4ven kvinnorna verkade
tilltalas av provokativ reklam di reklammakarna trots allt lyckas med sin avsikt — att
viacka intresse bland allmidnheten och synliggéras bland dagens annonséverflod.
Undersokningen pévisar sdledes att provokativ annonsering foredras framfor naken
sddan, 1 wvarje fall bland de wmanliga och kvinnliga respondenterna i
vuxengruppen. Provokativ reklam utgors, enligt Vézina och Paul (1997), av
gransoverskridande inslag, dédr sexuella anspelningar tillhor de vanligast forekommande
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elementen. Det anvinds for att finga publiken genom att chockera dem, forklarar Dahl,
et al (2003).”Om man kollar pa bilden blir man liksom chockad. Det dr onddigt att
anvdnda sexuella inslag i parfymannonser. Det har inte med saken att gora...”,
forklarade en tondrig tjej. Annonsen lyckas med att chockera, men den foder inte en
positiv attityd. Att bryta normer och tabun ir de frimsta, om dn mest kritiska, inslaget i
provokativ reklam, enligt Vézina och Paul (1997). Sddana komponenter foder reflektion
hos konsumenten oavsett om det uppfattas positivt eller negativt. Respondenterna menar
att de sexuella inslagen foder eftertanke — en negativ sddan. Likt Vézina och Paul
(1997) foresprakar, vicker de sexuella inslagen uppmérksamhet vilket var avsikten, men
samtidigt bygger det inte nddvandigtvis ett starkt varumarke. “Jag tror att om du minns
en uppseendevickande annons sda minns du dven varumdrket — pd gott och ont”, yttrade
en vuxen, kvinnlig informant.

5.4.1 ”All publicitet ar bra publicitet”

Bergers et al (2010) undersokning faststéller att den gamla marknadsféringsmyten, a//
publicitet dr bra publicitet, faktiskt stimmer d&ven om negativ publicitet borde forsdmra
utgdngsldget vid produktutviardering eller i1 bésta fall ldmna det of6réndrat.
Undersokningen bekriftar dock inte denna slutsats. Forvisso lyckas provokativa
annonser vicka uppméirksamhet, men enligt respondenterna foder det dven negativ
attityd gentemot savil annons som avsdndare. Undersokningen bekréiftar med andra ord
vikten av ett ldngsiktigt tdnkande vad giller marknadskommunikationen. Om
uppmérksamhet ar allt ett foretag vill at, kan gransoverskridande inslag vara ldmpliga,
men vill de dven bygga sitt varumdrke, bor de fundera 6ver vilka konsekvenser sadan
annonsering kan fa for foretagets framtoning. Samtliga respondenter, sénir som pé de
tondriga killarna, menade nidmligen att de inte handlar av ett foretag vars varumirke de
ar negativt instéllda till.

Fetto (2001) menar att all publicitet inte &r bra publicitet. Mdnnen som betraktade
parfymannonsen provokativ kunde dndock anse att reklamen lyckades med dess avsikt —
att viicka uppmirksamhet. "4 andra sidan tycker jag att budskapet dr ganska tydligt.
Det dr uppenbart att annonsen dr uppbyggd pd detta vis enbart i ett forsok att vicka
uppmdrksamhet”, forklarade en manlig respondent i vuxengruppen. Diremot hade de
diskussionsdeltagarna en betydligt mer distinkt &sikt vad géller provokativt material i
laskannonser. “Det dr dessutom mdnga barn som konsumerar produkten. I mdanga fall
hela familjer. Vildigt opassande att anvinda sddant material”, yttrade en vuxen man.

Det ér en balansakt att lyckas provocera med hjdlp av sexuella anspelningar, utan att for
den delen vicka anstdt som frammanar negativa efterdyningar for varumérket menar
Berger et al (2010), vilket sammanfattar studiens empiriska undersékning mycket vil.
Om detta forsok misslyckas kan negativ publicitet skada alltifran produkt till varumérke
och forsdljning. Det paverkar foretagets uppskattade virde och ar svart, om inte
omdjligt att dterhdmta sig fran, (ibid).
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5.4.2 Sexuellt laddad rekiam

Sexuell upphetsning orsakad av reklam, leder till positiv attityd gentemot annonsen och
varumdrket 1 sig, (Reichert, 2003; Hoyer & Mclnnis, 2001). De vuxna respondenterna
kunde utldsa viss sexuell antydan vad géller den neutrala parfymannonsen och pa fragan
om séljbudskapet for tankarna till sex mottogs foljande svar fran en manlig respondent i
vuxengruppen: “Hade jag tittat ndrmre pd modellernas ansiktsuttryck sa kan jag nog se
viss sexuell spinning... men eftersom de har mycket kidder och det faktum att de inte
interagerar med varandra, sd mdste jag dndad svara nej. Det dr bara sdttet de sitter,
deras ldppar, som dr sexigt pa ndagot vis”, forklarar han vidare. Att respondenterna
tyckte sig kunna utlésa sexuella antydningar i den neutrala parfymannonsen kan ténkas
bero pé att de under respondentintervjun manades att analysera bilden 1 hogre grad dn de
gjort vid ett annat tillfille. Det kan dven tdnkas bero pd produktens natur, d& parfym
ansags vara sexuellt laddat, av respondenterna. Aterigen krivs en logisk koppling for att
budskapet ska emottas pad ett vis som inte enbart syftar till att provocera.
Respondenterna anser sig kunna utldsa sexuella anspdnningar om annonsen har en
naturlig relation till produktkategorin, likt parfym.

Undersokningen bekréftade delvis de teoretiska avsnitten som hévdar att konsumenter
far en positiv attityd till sexuellt laddad annonsering. Dock var det endast de tva
personerna som figurerade centralt i bilden i bildens som lyckades frambringa denna
positiva reaktion. Till en borjan, dd fokus hamnade p4 mannen och kvinnan annonsens
mitt, vickte det en viss upphetsning, 1 synnerhet bland de dldre respondenterna. I
enighet med teorin ledde detta till ett positivt annonsmottagande. Nir respondenterna
sedan skapat sig en helhetsbild av annonsen tycktes denna istdllet vicka anstot, vilket
slutligen resulterade i en negativ attityd till sdvédl annons som varumirke. Jones et al
(1998) forklarar att sexiga annonser bearbetas pd annat sitt &n neutrala annonser. De
medfor ndmligen att publiken distraheras av de provocerande inslagen, vilket medfor
sdmre ihdgkommande av produkten den gor reklam for. En dldre man ifrdgasatte om det
var annonsen eller varumirket, Soda, som skulle bli ihdgkommet, dir flertalet
informanter medgav att de med stor sannolikhet snarare skulle minnas det forstndimnda
— annonsen. Det fanns dock ett fatal respondenter, fran savél den manliga som kvinnliga
vuxengruppen, som hdvdade att annons och varumédrke gar hand i hand och kan inte
sarskiljas. “Jag tror att om du minns en uppseendevickande annons sa minns du dven
varumdrket — pd gott och ont”, yttrade en vuxen, kvinnlig informant vilket fick medhall
frén Ovriga diskussionsdeltagare. Hirmed kan konstateras att det finns skillnader mellan
alderskategorierna vuxna och dldre. Kvinnan hivdar att det finns en korrelation mellan
varumérke och produkt medan mannen péstdr det motsatta. En viktig aspekt i
sammanhanget &r att &ldersskillnaden mellan de bada parterna dkar &n mer genom att
mannen representerar undersdkningens dldsta deltagare (AM6) medan kvinnan tillhdr
en av de yngre kvinnorna (VM3) i1 vuxengruppen. En forklaring till deras skilda
stindpunkter 1 fragan tros sédledes bero pa deras individuella intressen for
produktkategorin. Likt teorin hdvdar, krdvs ett genuint intresse for produktkategorin
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dels for att enklare uppmérksamma annonsen men ocksa for att minnas den under en
langre tid.

Blair et al (2006) menar att det inte dr sex som siljer, utan snarare sexighet, vilket
medfor att publikens preferenser dr avgorande for hur vél forséljningsmetoden
fungerar. Starka reaktioner vécktes i1 synnerhet bland tonaringarna som ifrdgasatte
antalet personer som figurerade i annonsen. “Varfor dr de sa mdanga? Det ser ut som
valdtikt”, uttryckte en tonarstjej. “"Man skulle tagit bort tva killar. Da skulle den bli
mer sexuell... pd ett positivt sdtt”, forklarade en annan. Samtliga diskussionsdeltagare i
vuxengrupperna haller med om att annonsen har omisskdnnliga sexuella anspelningar.
"De ser ju halvvigs ut att ha sex. Om det hade funnits en gnista, kanske nagot
kérleksfullt inslag, hade jag formodligen tolkat annonsen annorlunda ”, forklarade en
vuxen kvinna. Beroende pa vilket segment foretaget riktar sig till, mdste de anpassa hur
de framhiver denna sexighet (Blair et al, 2006) — en tes som tydligt bekriftas.

Sexuell annonsering vicker emotionella gensvar sdsom upphetsning, fortjusning och
lust vilket 6kar begéret efter produkten, (Liu et al, 2008). De som var mest positiva till
den sexuellt laddade parfymannonsen var de &dldre respondenterna. “Den hdr ndr
publiken, helt klart”, menade en dldre man. En kvinnlig respondent fran samma
aldersgrupp, forklarade att “efter denna annons skulle jag absolut kunna tinka mig att
képa parfymen, eller dtminstone lukta pa den. Den hdr illustrerar ju ndgonting som
lockar och det gor mig helt klart positivt instdlld till varumdrket”. Ddrmed betonas hur
annonsmottagandet baseras pa konsumentens individuella erfarenheter och preferenser,
som ofta star i relation med alder. Aldre respondenter har en mer avslappnad syn pa sex
Overlag som till f6ljd skapar en helt annan syn pd annonsen — en positiv sddan. De
vuxna och dldre respondenterna trotsar teorin och visar sig vara mer hirdade dn de
yngre informanterna.

5.4.2.1 Logisk rekilam

Sexig annonsering dr, som sagt, en populdr taktik som appliceras dven 1 de fall da
sddana inslag forefaller ologiska i1 forhdllande till produktens natur (Berger et al,
2010). Det var inga storre skiljaktigheter mellan de manliga och kvinnliga
respondenterna varken i vuxengruppen eller bland de &ldre, som samtliga ansdg att
annonsen saknade logik. “Jag forsokte forsta var ldsken kom in i bilden. Den extrema
anspelningen pd sex blev bara konstig ihop med ldsk. Vildigt ologiskt”, uttryckte en
vuxen man. Tondringarna forklarade att bilden i parfymannonsen upplevdes sexigare, dn
nir den anvédndes fOr att annonsera en lask. "Ldsk har ingenting med sex att gora.

’

Parfym ddiremot... det kanske anvdnds av tjejer for att fa killar och tvirtom”.

Undersokningen visar att det mad vara bra att vicka uppmirksamhet, men att
reklammakarna dndock maste hélla sig till vissa gyllene regler. Marknadsforingen méste
vara logisk 1 forhdllande till produktkategorin, for vad géllde den sexuellt laddade
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liskannonsen som respondenterna fann ologisk, var mottagandet otvetydigt negativt.
Detta star i1 kontrast med mottagandet for densamma nakna, provocerande annons for
parfym som var av positiv art. Atminstone vad gillde de vuxna och ildre
respondenterna. En produkt som inte associeras till sex, kan inte heller anvénda sadana
inslag i sin annonsering. I den kvinnliga vuxengruppen diskuterades dmnet. “Ldsk dr
alldeles for lekfullt. Ddremot hade det varit en annan sak om det var en alkoholdryck
som presenterades i annonsen”. Annu en ging drar respondenterna kopplingar till andra
produktkategorier som de anser mer ldmpliga i samband med sexuellt laddad
annonsering. Aven Fettos (2001) undersdkning bevisar att sexuella inslag limpar sig
biattre for vissa produktkategorier &n andra. Lidskedrycken kéndes malplacerad i
sammanhanget bland majoriteten av de vuxna respondenterna, d4 annonsen speglade ett
ologiskt forhéllande till produktkategorin. De ansdg att hela annonsen vore sexigare
bara genom att byta ut sodaburken mot en whiskyflaska. “Det byggs upp en helt annan
mystik ndr alkohol dr inblandat”, férklarade en vuxen man.

Enligt Fetto (2001) ar det yngre respondenter som finner sexuella anspelningar ldmpade
for bland annat parfym och kldder, medan det anses opassande for moblemang och
livsmedel. Detta bekriftas vad géller produktkategorier, men inte vad géllde alder.
Enligt undersdkningen ar det alls inte de yngre respondenterna som frimst har en 6ppen
syn gentemot sexuellt laddad reklam, utan snarare de dldre. Konsumenter ldser in olika
variabler 1 bilden, beroende péd vilken produkt som marknadsfors samt vilken
aldersgrupp konsumenten ifrdga tillhér. Vad géller den sexuellt laddade
parfymannonsen uttryckte respondenterna i tondrsgruppen att det dr uppenbart att de vill
vara ndra varandra — “hon madste lukta jdttegott!”, forklarade en utav tjejerna. De
tolkade sdledes intimitet i den sexuellt laddade reklamen, vilket var alltfér 1dngsokt till
den andra produktkategorin — ldsk. D4 tondringarna exponerades for denna annons
overgick diskussionen istéllet i en mer humoristisk anda.

Sexuella anspelningar har visat sig vara mer overtygande @n annat reklaminnehall,
sdrskilt om reklamen kan relateras till varan, forklarar Severn et al (1990), vilket ger en
enkel forklaring till varfor reklammakare anvinder sig av sddana ingredienser. De
vuxna respondenterna kom dven att diskutera huruvida det kunde bero pé att en parfyms
framtoning, 1 allménhet, har en viss sexuell laddning. Dérav kommer de ligga mérket
till, eller tro sig se, sexuell utstrdlning fran de bada modellerna, &ven om sex inte dr det
forsta de tinker pd nir de exponeras for annonsen. De vuxna respondenterna anser att
parfymannonsen bor innehélla sexuella inslag. Eftersom andra annonser inom samma
produktkategori brukar innehélla sexuella anspelningar forefaller det naturligt och till
och med 6nskvirt.

Steadman (1969) menar att det krdvs en logik mellan produkt och reklam. For att
konsumenten ska uppfatta budskapet sdsom avsett bor reklamen ha en tydlig koppling
till vad som siljs (Liu et al, 2009). Den sexuellt laddade ldskannonsen lyckades inte
med detta, vilket samtliga respondenter var dverens om. “Den hdr dr ju helt galen. Jag
vet inte vad jag ska sdga. Koppling?”, uttryckte en dldre kvinna. “Vad har sex med ldsk
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att gora? Jag blir forvirrad av budskapet”, uttryckte en kvinnlig respondent under de
vuxnas diskussion kring annonsmottagandet. Det visade sig att det egentligen inte dr de
sexuella inslaget som vicker olust, utan snarare bristen pa logik. Da uppfattas de
sexuella inslagen smutsigare an nir de anvédndes i1 parfymannonsen. Sexuell stimuli
kan forbéttra varumédrkesigenkénnandet, enbart om konsumenten uppfattar relationen
mellan produktkategori och annons. Da det finns ett uppenbart samband mellan produkt
och annons, kan en dterhallsam anvidndning av sex i reklamsammanhang bidra till en
positiv annonsattityd (Dudley, 1999), detta giller forslagsvis for produktkategorierna
jeans, parfym eller underkldder. Avsaknad av detta logiska samband kan sddan reklam
inte bara verka negativt for den annonserade produkten, utan dven for varumérket 1 stort
(ibid). “Den hdr annonsen far mig att vilja undvika varumdrket. Léisken ihop med nakna
mdnniskor dr bara... fel”, uttryckte en manlig respondent i vuxengruppen. De dldre
respondenterna, sdvil manliga som kvinnliga, ansdg likt dvriga diskussionsgrupper att
“det var ett konstigt foretag”, sasom en dldre kvinna uttryckte det. Detta resonemang
understryker aterigen produktkategorins betydelse — hur den i allra hogsta grad, &r
avgorande for hur de sexuella inslagen uppfattas, hur annonsattityden formas och hur
den slutligen pdverkar reklamattityden.

Aven om de sexuella anspelningarna balanserar végat nira vad som dverhuvudtaget 4r
acceptabelt for de tillfrdgade, anser de @ndock, i1 enighet med teorin, att de sexuella
elementen dr naturliga inslag i parfym- och klddesannonser, som informanter fran
samtliga diskussionsgrupper diskuterat. Respondenterna &r dverens om att oavsett om
reklamen provocerar eller ej, méste den vara logisk och sann i forhallande till produkten
den siljer, till varumérkets image, samt till kundskaran de riktar sig. “Det maste finnas
en koppling mellan bild och produkt, som kinns trovirdig”, forklarade en kvinnlig
informant fran den dldre &ldersgruppen. Reklammakare véljer dndock 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, d&ven om den inte
nddvéndigtvis vicker positiv varumadrkesattityd, lyckas vicka konsumenternas
uppmérksamhet trots dagens annonsoverflod. Detta fick medhall av samtliga
respondentgrupper. En  kommentar som = sammanfattar  respondenternas
stdllningstagande ér foljande; “"Med tanke pa hur mycket reklam vi exponeras for varje
dag, sd lyckas ju faktiskt annonsen géra det ndstintill omdjliga — att synas! Ndr vi fick
se annonsen for forsta gangen sd log varenda en i det hdr rummet. Alla reagerade, men
ndr vi tittade pad den forsta parfymannonsen var det ingen som var sdrskilt intresserad.
Vad sciger det er?”, sésom en vuxen man poidngtera. De foredrog helt enkelt den
sexuellt laddade parfymannonsen framfor den neutrala parfymannonsen, eftersom den
sexuella spanningen uppfattas vara “ett resultat av den frestande doften”. Likvél
foredrar de kvinnliga respondenterna sexuellt laddad annonsering framfor neutral sadan,

53



atminstone 1 en produktkategori dir sexuella inslag forefaller logiska i forhédllande till
produkten ifrdga. "De kunde gott ’sexat till det’ lite grand. Om de nu luktar sd gott sa
vill de vil vara ndra varandra? Da skulle jag tyckt att det verkade mysigt och kollat lite
extra”, uttryckte en vuxen kvinna. De sexuella inslagen vicker med andra ord lust och
begdr, om det anvinds pé ritt sitt — for en produktkategori dir det anses lampligt.
Respondenterna efterlyser ndgonting lockande i reklamen fo6r att de ska vara
intresserade, alltsd fungerar inte den neutrala annonsen den saknar material som kunnat
utgdra lockbete.

Att sex sdljer dr en vilkdnd teori, men enligt Fettos (2001) undersékning hévdar
konsumenter att det dr hjirtat som avgor, inte sexualdriften och att de hellre koper
produkten om kirlek snarare @n sex, forekommer i annonsen. Detta bekréftade de
vuxna, kvinnliga respondenterna “Om det hade funnits en gnista, kanske ndgot
kdrleksfullt inslag, hade jag formodligen tolkat annonsen annorlunda”. De kvinnliga
respondenterna i vuxengruppen liste in kdrlek 1 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 stdndpunkt som delas av manliga och kvinnliga
respondenter. Denna tes fick medhall bland de &ldre respondenterna och mycket riktigt
fran savél mén som kvinnor. Bilden som utnyttjades i undersokningen vickte inte dessa
kénslor, men sasom en dldre man uttryckte det; “Jag tycker inte nodvindigtvis att denna
bilden gor det, men &r det nagonting jag skyr sd dr det isafall att kvinnokroppen
exploateras. Det dr ingenting jag kan uppskatta”. Tonarstjejerna var inne pa ett liknande
spar da de talade om hur kvinnan pa bilden var mer avklddd &n de manliga modellerna
vilket vickte olust.

5.4.3.1 Kvinnor och man

Undersokningar visar att min i allménhet dr positivt instdllda till sexuellt laddade
annonser och att de till och med foredrar dem framfor neutral reklam, medan flertalet
kvinnor & sin sida dr avogt instdllda till sidana inslag (Dahl et al, 2009; Liu et al, 2009;
Fetto, 2001; LaTour, 1990). Detta motsades av undersdkningen. Den visar ndmligen att
det alls inte var en anmérkningsvérd skillnad vad gillde de manliga respektive kvinnliga
respondenternas instdllning till de sexuellt laddade annonserna. Dock stimde tesen
beroende pa élder, d& de tonariga respondenterna inte var samsynta i sin instéllning till
sexuellt laddad reklam. Emedan tondrstjejerna forfarades, var de jimnariga killarna mer
avslappnade till den erotiska bilden. Sdsom LaTour (1990) hdvdar generar explicit
nakenhet avog instéllning hos den kvinnliga publiken, medan mén tilltalas av den
kvinnliga anatomin (Liu et al, 2009). Detta stimde mycket vl in pd de tonariga
respondenternas standpunkter. Tjejerna var mycket riktigt forfirade Over att den
kvinnliga modellen var mer avklddd 4n de manliga, medan killarna reagerade
motsatsvis.
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Vad gillde de vuxna samt de dldre respondenterna var de alltsd samstdmmiga i sin syn
pa sexuella annonsinslag, &ven om de teoretiskt sett borde ha sérskiljande dsikter. Fetto
(2001) forklarar att det enbart & mén som foredrar sexuellt laddad reklam framfor
neutral sidan. Dock efterfrigades det erotiska temat &ven bland de kvinnliga
respondenterna, da de exponerades for den neutrala parfymannonsen. ”De kunde gott
'sexat till det’ lite grand. Om de nu luktar sd gott sa vill de vil vara néra varandra? Da
skulle jag tyckt att det verkade mysigt och kollat lite extra”, sa en vuxen kvinna.

LaTour (1990) forklarar att de sexuella inslagen bor nyttjas pé ett sitt som dr anpassat
till mélgruppen och syftar pa att den kvinnliga publiken inte uppskattar ett erotiskt
reklamtema. Medan andra ord foreslar denna hypotes att sexuellt laddad reklam kan
brukas for produkter som riktar sig till mén, men ej for kvinnor. De vuxna och &dldre
respondenterna forde en liknande diskussion, &ven om den inte mynnade ut i samma
slutsats — att det ar konstillhorigheten som avgoér. De sade dock att annonsen bor
anpassas efter malgrupp, eftersom vad som berdr och lockar &r hogst sammankopplat
med 1 vilket stadie i1 livet du befinner dig. Alltsd var diskussionen snarare
aldersrelaterad, &ven om de hiller med LaTour (1990) i att malgruppsanpassning maste
ske. De manliga respondenterna i vuxengruppen forklarade att om en annons anspelar
pa sex, s maste den samtidigt formedlas till publiken sa att den uppfattas pa ritt stt,
vilket 1 mangt och mycket fangar LaTours (1990) standpunkt. ”Pd sa vis kommer du
inte att kdnna dig smutsig for att du tittar pd den halvnakna kvinnan i annonsen, men
dterigen — da gdller det att anvinda de sexuella elementen pa ett inte alltfor explicit
sdtt”.

5.5 Sammanfattning av analys

Foljande tabell ger en Overblick av studiens analys. Den stéller en rad teoretiska
pastaenden pa prov, da de jamfors med respondenternas faktiska tyckande. Med andra
ord generaliserar tabellen respondenternas stillningstaganden gruppvis, emedan
avskiljande asikter kan utlédsas i savél empiri- som analyskapitlet.

TEORETISKA PASTAENDEN TK | TM | VK | VM | AK | AM
Varumirken
Konsumenter tilltalas av reklam som skildrar | Ja Ja Ja Ja Ja Ja
en Onskvard livsstil
Varumérkesattityden paverkar Ja Nej | Ja Ja Ja Ja
kdpintentionen
Kommunikationsprocessen
Positiv annonsattityd skapas av reklam som | Ja Ja Ja Ja Ja Ja
skildrar upplevelser
Kommunikationseffekterna ligger till grund | Ja Ja Ja Ja Ja Ja
for varumarkesattityden
Mottagandet pdverkas av den kontext i Ja Ja Ja Ja Ja Ja
vilken annonsen exponeras
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Emotionell Marknadsforing

Konsumenter dr selektiva och ser endast de
budskap som motsvarar deras virderingar

Nej

Nej

Nej

Nej

Ja

Ja

Sexuellt laddad annonsering vécker storre
intresse dn neutral reklam

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Det ar oviktigt huruvida produkten kan
relateras till avbildad situation

Nej

Nej

Nej

Nej

Nej

Nej

Kinslor och Attityder

Sexuellt laddad annonsering frambringar
negativ attityd till varumarket

Ja

Nej

Nej

Nej

Nej

Nej

Produkter som marknadsfors i sexuellt
laddade annonser anses ldgkvalitativa

Ja

Ja

Nej

Nej

Nej

Nej

Uppseendevickande reklam av negativ
karaktdr kan dndock frimja kdpintentionen

Nej

Nej

Nej

Nej

Nej

Nej

Kopintention

Annonser med sexuella inslag leder till 6kat
begir 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
tillfredsstéller deras behov av véllust

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Provokativ marknadskommunikation

Provokativ reklam kan frambringa positiva
reaktioner

Nej

Nej

Ja

Ja

Ja

Ja

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

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Konsumenter foredrar provokativa reklam-
satsningar framfor neutral annonsering

Nej

Nej

Ja

Ja

Ja

Ja

”All publicitet ir bra publicitet”

Provokativ reklam foder negativ attityd da
den saknar logisk koppling till produkt

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

All publicitet dr bra publicitet

Nej

Nej

Nej

Nej

Nej

Nej

Sexuellt laddad reklam

Provokativ annonsering medfor simre
ithgkommande av produkten

Nej

Nej

Ja

Nej

Ja

Ja

Det dr inte sex som séljer, utan snarare
sexighet

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Sensuell reklam vicker emotionella gensvar
vilket 0kar begiret efter produkten

Nej

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Logisk reklam

Sexuell annonsering dr mer lampligt for
vissa produktkategorier dn andra

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Reklam som uppfattas ologisk, foder
negativa konsekvenser for varumaérket

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Sexuella anspelningar dr mer overtygande dn
annat reklaminnehall

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Kundens perspektiv

Det ar kdrlek snarare dn sex som frimjar
kundens kdpintention

Ja

Nej

Ja

Ja

Ja

Ja
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Negativ annonsattityd bottnar i objektifiering | Nej | Nej | Nej | Nej | Ja Ja
av kvinnor
Sexuella inslag i annonssammanhang Nej [Nej | Nej | Nej | Nej | Nej
upplevs positivt eftersom det ses som konst
Min och kvinnor

Min dr mer positiva till sexuell annonsering | Ja Ja Nej | Nej [ Nej | Nej
an kvinnor
Det dr nakenheten, snarare én erotiken, som | Ja Nej | Nej | Nej | Nej | Nej
vécker olust

Tabell 1. Sammanfattning av studiens analyskapitel.

Den modell som illustrerade den teoretiska referensramen, bekriftades i den empiriska
undersokningen. Baserat pd analysen av den sekunddra och primdra datan, kan
kompletteringar goras. Utifran den sexuellt laddade reklamen formas konsumentens
annonsattityd, vilken i sin tur kommer att forma varumaérkesattityden, som sedan avgdr
kundens kopintention. Hur den sexuellt laddade reklamen emottas och uppfattas,
paverkas av inre savil som yttre faktorer. Inre faktorer dr sddana som &r direkt kopplade
till mottagaren, det vill sdga konsumentens, sdsom alder och konstillhorighet.
Produktkategori dr ddremot en, vad vi valt att kalla, yttre faktor som alltsd inte har
nagonting med konsumentens person att géra. De inre och yttre faktorerna ir en
tolkning av det brus, som beskrivs 1 kommunikationsprocessen (Doyle & Stern, 2006),
det vill sdga sddant som st6r hur mottagaren uppfattar sdndarens budskap.

ALDER
KONSTILLHORIGHET
(INRE FAKTORER)

EXPONERING

AV SEXUELLT ANNONS- VARUMARKES- KOP-
LADDAD ATTITYD ATTITYD INTENTION
REKLAM

»ye

PRODUKTKATEGORI
(YTTRE FAKTOR)

Figur 7. Egen illustration av studiens analyskapitel
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6. Slutsats

1 f6ljande kapitel presenteras de slutsatser som kan dras utifran studiens analys, vilket
dmnar besvara avhandlingens frdgestdllningar och uppfylla dess syfte.

6.1 Studiens fokuspunkter

Den forsta och framsta slutsatsen vi drar utifrdn studiens analys &r att vi ser en tydlig
koppling mellan annons- och varumarkesattityd. Det ena kommer onekligen paverka det
andra, vilket belyser vikten av en noggrant genomtinkt marknadskommunikation. Da
mirkesinnehavaren laddar sin reklam med sexuella inslag, kommer varumérkets image
att paverkas. Hur de sexuella inslagen formar annonsens mottagande, har utrénts med
hjidlp av foljande fokuspunkter; produktkategori, dlder samt konstillhérighet, under
nedanstadende forskningsfragor.

* Hur emottas sexuellt laddad annonsering beroende pa produktkategori?
* Hur emottas sexuellt laddad annonsering beroende pé konsumentens d/der?
* Hur emottas sexuellt laddad annonsering beroende pd konsumentens

konstillhorighet?

6.1.1 Produktkategorins inflytande

Studiens fOrsta fragestdllning har for syfte att utréna huruvida konsumenter har littare
att acceptera sexuellt laddad reklam om produkten som marknadsfors associeras till sex
eller inte. Produktkategori ar vad vi identifierat som en yttre faktor — nagonting som
inte berdr konsumenten som person, men likvél formar hur denne upplever de sexuella
inslagen. Sévil den teoretiska referensramen, som den empiriskt inhdmtade datan
pekade pa att produkttypen var en avgorande faktor for hur annons- och
varumdrkesattityden kom att paverkas av ett erotiskt tema i reklamsammanhang. Parfym
och /ldsk stod som representanter for vad vi kom att kalla logisk respektive ologisk
annonsering — alltsd produkttyper vars annonssatsningar lampar sig béttre och sdmre for
sexuella anspelningar. I denna kontext visade det sig att en ologiskt utformad annons,
var dn mer provocerande dn de sexuella inslagen i sig, vilket indikerar att produkt och
reklam maste alltsé korrelatera, sé att varan presenteras pé ett sétt som upplevs logiskt.
Hér visar resultaten att konsumentens associationer till en viss produktkategori &r
avgorande. Eftersom parfym kan forknippas med sex, accepteras sadana inslag i
annonsen for en sddan produkt. Vad géller ldsk finner konsumenter ingen logisk
koppling, varfor sexuellt laddad annonsering foder negativ annonsattityd, vilket
sedermera paverkar varumaérkets framtoning a det negativa.
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Det dr av yttersta vikt att méirkesinnehavaren tar hinsyn till vad det dr de séljer, samt
vilka associationer som finns till denna produkttyp. Vad giller parfym sa finns det en
normativ samhillelig uppfattning att doft vicker lust, varfor sexuella reklaminslag &r
vilmottagna. Dock visar studiens resultat att emedan den annonserade produkten bor sta
1 tankeanknytning till erotik, bor den ddremot inte ha en direkt koppling till sexakten. I
sadant fall upplevs reklaminslagen vulgira och smutsiga, vilket foder negativ
annonsattityd. Det 4r med andra ord en nogsam avvégning att bruka sexuella inslag i
annonser, vilket maste anpassas efter produkten som séljs, for att frambringa positiva
attityder.

6.1.2 Alderns inflytande

Vad giller studiens andra forskningsfriga, har den for syfte att undersdka huruvida
konsumentens dlder har betydelse for hur sexuellt laddad annonsering emottas, varvid
vi kom fram till ett, for oss, forvanansvért svar. Vi utgick ndmligen ifran att den yngre
publiken troligen var mer hirdad vad géller provokativa reklamsatsningar, eftersom det
varit deras vardag sedan unga ir. Vi kom att tro att dldre konsumenter var mer
konservativa i1 sin syn pa sexuellt laddad reklam och att de ddrmed skulle féda en
negativ annonsattityd hos dem. Indikationer visar att det snarare &r tvirtom. Aldre
konsumenter har en mer avslappnad relation till sex &n vad tonaringar har, varfor de inte
blir lika forfarade av en bild som illustrerar en erotiskt laddad situation. For den yngre
publiken dr sex mer tabubelagt och de blir dirmed negativt instdllda till siadan
annonsering.

Alder dr vad vi kom att kalla en inre faktor — sidant som star i direkt anknytning till
marknadskommunikationens mottagare, alltsd konsumenten som person. Vad giller
konsumentens dlder ser vi att denna faktor inkluderar andra avgérande element. Med
alder kommer nidmligen /ivserfarenheter och en mer utpriglad integritet, vilket 1 denna
kontext verkar paverka instillningen till sexuella annonsinslag. Aldersfaktorn star alltsa
1 korrelation med andra paverkande krafter och utgér en central roll i hur vi uppfattar
och bearbetar intrycken.

6.1.3 Konstillhérighetens inflytande

Studiens tredje fragestillning dmnar utréona huruvida konsumentens konstillhorighet
avgor hur sexuella inslag 1 annonssammanhang emottas. Tidigare studier visar att den
kvinnliga publiken har en avog instéllning till erotiska antydningar, medan det vicker
lust och begir bland manliga konsumenter. I studiens kontext kunde denna tes dock inte
bekriftas fullt ut, vilket ger en indikation pd att svenska konsumenter innehar en storre
samsyn vad giller sex, oavsett konstillhorighet. Daremot var det tydligt att detta
teoretiska pastdende kunde verifieras vad géllde de yngsta respondentgrupperna, da
tondrskillarna hade en mer avslappnad instillning till de sexuella inslagen &n de
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kvinnliga jimnariga. Detta tros bero pé att tonarskulturen manar killar att vara nyfikna
pa sex, emedan det fortfarande 4r ndgonting tabubelagt for flickor i den &ldern. Aterigen
kan vi koppla attityden gentemot sexuella annonsinslag till erfarenhetsfaktorn.
Erfarenhet genererar en mer avspdnd hallning, vilket innebér att erotiska inslag inte
formér provocera 1 lika stor utstrdckning. Konstillhorighet kan med andra ord vara en
paverkande faktor, men detta &r i hog grad beroende av éldern. Vér undersékning
indikerar att for konsumenter yngre &n den tondriga respondentgruppen, skulle
konstillhorighet troligen inte generera skilda reaktioner eftersom ingendera har ndgon
egentlig relation till sex. For dldre respondenter visar resultaten detsamma, fast tvirtom
— samtliga har en relation till sex, vilket innebér att instéllningarna inte skiljer sig at,
beroende pa kon. I denna kontext ger resultaten en kinsla av att under den sexuella
utvecklingsfas som sker i1 tondren forstirks gamla, traditionella normer, dir det &dr oke;j
for killar att uppskatta sexuella bilder, medan flickor inte fdar ha samma acceptans.

Sammanfattningsvis blir implikationen av studien att reklammakare bor ta hénsyn till
yttre och inre faktorer ndr de utformar sin marknadskommunikation. Avhandlingen
pavisar att all publicitet infe &r bra publicitet, med tanke péd att annons- och
varumarkesattityden stér i stark korrelation. Sexuellt laddad annonsering emottas vl da
den utformas pa rdtt sdtt, det vill sdga — beaktar savil mottagare som avsindare.

6.2 Forslag pa framtida forskning

Som fOrslag pa framtida forskning proponerar vi att modellen vi presenterat i
analyskapitlet provas. Gar det mdhénda att utrona fler inre respektive yttre faktorer &n
de som foreslas? Sexuell 1dggning kan tinkas paverka, sdvil som religios dskadning. En
annan fingervisning vi fatt dr att kontexten, 1 vilken annonsen visas, kan tinkas paverka
mottagandet. Detta skulle séledes vara en annan ténkbar yttre faktor.

Dartill tyder indikationer pad att maéarkesinnehavarens image &r avgorande for hur
annonseringen emottas, ur konsumenternas perspektiv. Det skulle kunna ténkas vara
ytterligare en yttre faktor. Ur studiens kontext framgar att foretagets framtoning formar
konsumenternas forviantningar och om reklamen gar hand i hand med det, s& kommer
den accepteras. Om ett foretag, vars image ar familjevdnlig och relativt tam, laddar sin
marknadskommunikation med sexuella inslag kommer det & andra sidan vécka forfaran
hos sin publik. Vi ser gérna att denna tes provas och undersoks i1 hdgre grad.

6.3 Kritik till studien

Vi inser att viss forsiktighet bor genomsyra slutsatserna vi drar utifrdn denna studie,
dven om det monster som synliggjorts dr talande. Med tanke pd den kritik som ges
fokusgruppers generaliserbarhet, skulle mahinda andra svar framkomma under en
diskussion med andra individer. Studiens avsikt &r dock inte att dra generaliserande
slutsatser utan snarare att tydliggéra ett fenomen som bédddar for framtida forskning.
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Dirtill overensstimmer de empiriska resultaten, i mangt och mycket, med de tidigare
genomforda undersdkningar som utgjorde avhandlingens teoretiska referensram, vilket
styrker studien. Vi anser att uppsatsens syfte dr uppfyllt da det tydliggdr ett monster

som pévisar behovet av ytterligare forskning inom omrédet sexuellt laddad
annonsering.
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Sexuellt laddad annons - Parfym



”"Neutral” annons — Parfym ”"Neutral” annons — Lask



Bilaga 2

Tabellen nedan ger en kort presentation av respondenterna.

RESPONDENT | FODELSEAR | KON SYSSELSATTNING CIVILSTATUS
TK1 1997 Kvinna Studerande Singel

TK2 1996 Kvinna Studerande Singel

TK3 1997 Kvinna Studerande | ett forhallande
TK4 1997 Kvinna Studerande Singel

TK5 1996 Kvinna Studerande | ett forhallande
TK6 1998 Kvinna Studerande Singel

™1 1995 Man Studerande Singel

TM?2 1996 Man Studerande Singel

TM3 1996 Man Studerande | ett forhallande
™4 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 | ett forhallande
VK6 1988 Kvinna Studerande | ett forhallande
VM1 1989 Man Studerande Singel

VM2 1986 Man Studerande | ett forhallande
VM3 1989 Man Studerande | ett horhallande
VM4 1988 Man Mekaniker Singel

VM5 1985 Man Arbetsledare Singel

VM6 1989 Man Studerande Singel

AK1 1962 Kvinna Skolskoterska Sambo

AK2 1975 Kvinna Lirare Sambo

AK3 1968 Kvinna Skolskoterska Gift

AK4 1965 Kvinna Kurator Gift

AK5 1970 Kvinna Larare Gift

AK6 1972 Kvinna Larare | ett forhallande
AM1 1963 Man Byggnadsingenjor Gift

AM2 1968 Man Livsmedelsingenjor Gift

AM3 1972 Man Brandskyddstekniker | Singel

AM4 1970 Man Skadedjurstekniker | ett forhallande
AM5 1963 Man Resurskoordinator Sambo

AM6 1962 Man Arbetsledare Gift




Bilaga 3

Nedan presenteras de fragestéllningar som utgjorde fokusgruppsdiskussionernas skelett.

REKLAM I ALLMANHET

* Reflekterar ni ofta 6ver reklam?
* Hur tror ni att ni paverkas av reklam?

ANNONSERNA

* Mottagandet

o

O O O O

Vad ér er forsta reaktion?

I hur hog grad anspelar reklamen pé sex?
Ténker ni pé sex nér ni ser reklamen?
Vilka kénslor véicker reklamen?

Ar reklamen provokativ?

* Reklamens syfte/budskap

@)
@)

Tycker ni att reklamen &r logisk/ologisk?
Ar reklamens syfte tydligt/otydligt?

e Avsindaren

o Vilken attityd har ni gentemot avséndaren efter att ha sett reklamen?
o Vad tror ni att foretaget forsoker siga med den hédr reklamen?
SLUTDISKUSSION

* Tror ni att reklamens “trovardighet” paverkar er attityd gentemot varumarket?
* Tror ni att annonsattityden pdverkar varumarkesattityden?

* Tror ni att attityden gentemot avsédndaren paverkar annonsattityden?

* Paverkar ert humdr hur ni uppfattar reklamen?



Bilaga 4

Nedan presenteras det frageformuldr som &r att ses som komplement till fokusgrupps-
intervjun, vilket respondenterna fyllde i1 fore varje deldiskussion.

REKLAM I ALLMANHET
e Reflekterar ni ofta dver reklam?
JA NEJ

Motivering:

* Tror ni att ni paverkas av reklam?
Inte alls * * * * * I hog grad

Motivering:

ANNONSERNA
* Mottagandet
o Vad ér er forsta reaktion?
Negativ  * * * * * Positiv

Motivering:

o Ihur hog grad anspelar reklamen pd sex?
Inte alls  * * * * * I hog grad

Motivering:

o Ténker ni pé sex nér ni ser reklamen?
Inte alls  * * * * * I hog grad

Motivering:



o Vilka kénslor vicker reklamen?

Gladje * * * * * Nedstdamdhet

Ilska * * * * * Ro
Olust * * * * * Villust
Motivering:

o Ar reklamen provokativ?

Inte alls Till viss del Provocerande I hog grad
Povocerande Provocerande provocerande
Motivering:

* Reklamens syfte/budskap
o Tycker ni att reklamen ér...
Logisk * * * * * Ologisk

Motivering:

o Arreklamens syfte...
Tydligt * * * * * Otydligt

Motivering:

* Avsédndaren
o Vilken attityd har ni gentemot avséndaren efter att ha sett reklamen?

Negativ * * * * * Positiv

Motivering:

SLUTDISKUSSION



* Tror ni att reklamens "trovardighet” paverkar er attityd gentemot varumarket?
JA NEJ

Motivering:

* Tror ni att annonsattityden pdverkar varumarkesattityden?
JA NEJ

Motivering:

* Tror ni att attityden gentemot avsédndaren paverkar annonsattityden?
JA NEJ

Motivering:

* Paverkar ert humor hur ni uppfattar reklamen?
JA NEJ

Motivering:



