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Abstract: Previous studies have pointed out the potential risks
involved with targeting homosexual consumers by using ads with
homosexual imagery in mainstream media. Many of these studies
have indicated that there may be drawbacks with exposing
heterosexuals to these kinds of advertisements. The purpose of
this paper is to investigate whether this is true for all groups of
heterosexual consumers. An experimental study was carried out
to examine the effects of explicit homosexual imagery on a
heterosexual group with a generally positive attitude towards
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DEL 1.
INTRODUKTION

1 detta avsnitt presenteras bakgrund, problematisering och syfte for studien, samt dess

avgrdnsning och forvintade kunskapsbidrag.

1.1 Inledning

Rosa pengar (eng. pink dollars) syftar pad den samlade kopkraften hos homosexuella, bisexuella
och transpersoner. Begreppet foddes 1 USA pa 70-talet ndr homosexuella borjade mérka sina
dollarsedlar rosa for att synliggéra sig sjidlva som konsumenter. Intresset for rosa pengar
exploderade i USA under 1990-talet och homosexuella mén lyftes fram som en mycket kopstark
grupp med exklusiva konsumtionsvanor. Homosexuella blev de nya dromkonsumenterna
(Falasca, 2012). I Sveriges lanserades begreppet rosa pengar ar 2002 ndr Timbro sléppte en
rapport dir man for forsta gangen uppskattade homosexuellas inkomster och kopkraft i Sverige.
Rapporten kom fram till att homosexuella inte stod for ndgon osedvanligt stor kopkraft per
person men att de som grupp hade en stor kopkraft. Slutsatsen var att stora vinster kunde goras
av foretag som tydligt vinde sig till denna mélgrupp (Bergstrom & Erixon, 2002). Tio ar efter
Timbros rapport publicerades rapporten “Rosa pengar och rosa foretag” i uppdrag av
Foretagarna. Rapporten uppskattade det totala antalet homosexuella i1 Sverige till 468,000
individer med en kopkraft pd sammanlagt 98,6 miljarder kronor (hela Sveriges befolknings
kopkraft var samma ar 1 642 miljarder kronor). Rapporten undersokte dven hur foretag ser pa sin
profilering samt kommunikation gentemot homosexuella. De foretag som stéllde upp visade en
sldende likhet 1 sina slutsatser om hur ett hbt-vénligt stillningstagande har paverkat deras foretag.
Alla var eniga om att deras stillningstagande som rosa foretag enbart varit positivt i forhallande
till konsumenter bade inom och utanfér hbt-gruppen (Falasca, 2012). Aven om det finns flera sitt
att kommunicera kring homosexualitet, menar forfattarna till Timbros rapport att hbt-vinlig
reklam kanske dr det tydligaste exemplet pd det vixande fenomenet som kallas rosa pengar
(Bergstrom & Erixon, 2002). Utgangspunkten for denna studie dr dérfor att studera den rosa

annonsen och dess effekter pa sdvil mottagare som avsidndare.



1.2 Bakgrund

Enligt Kajsa Falasca (2012), doktorand i1 medie- och kommunikationsvetenskap vid
Mittuniversitetet, har det skett en tydlig normforskjutning i Sverige sedan 70-talet da
homosexualitet var sjukdomsforklarat. De senaste tio dren har préiglats av framgingar for hbt-
rorelsen. Diskriminerande lagar riktade mot hbt-personer har férsvunnit och lagar som bekréftar
att sexuell laggning &r en grundldggande frihet har inforts. Idag har hbt-personer blivit mer
synliga 1 medierna och Stockholm Pride har véxt till ett av landets storsta evenemang (Falasca,
2012). I det offentliga rummet syns det alltsa att utvecklingen gatt framat. Detsamma kan dock
inte sigas om hbt-viinlig reklam i media som riktar sig till en bred malgrupp. Aven om svenska
foretag som exempelvis Absolut Vodka har anvidnt sig av reklam med homosexuella
associationer, forekommer reklam riktad mot hbt-gruppen néstan bara i nischmedier som riktar
sig mot mélgruppen. Reklam som exempelvis visar enkdnade par dr ovanligt i mainstream-media
(Torberger, 4 april, 2013). Falasca (16 april, 2013) menar dock att denna typ av reklam har 6kat 1
jamforelse med hur det sdg ut for tio &r sedan. I drets upplaga av reklamtdvlingen Guldigget
vann exempelvis Svensk Adressdndring tillsammans med byrdn TWBA Stockholm ett guldigg
for deras reklamfilm “Paris”. 1 denna film portritteras tvd homosexuella méin 1 en
kérleksberittelse (Thambert, 25 april, 2013). Falasca (16 april, 2013) menar att detta dr en
naturlig utveckling av reklamen. Hon menar att reklam kan ses som en spegling av vér tid och ju

mer samhéllet forédndras ju mer fordndras dven reklamen:

“Tittar vi pa hur reklamen sag ut pa 60- och 70-talet sa foljde den pd ett sdtt den
normativa bilden som fanns i samhdllet medan reklamen idag ser helt annorlunda ut.
Idag blir det inga storre rabalder nir man anvdinder sig av hbt-vinlig reklam. Sd vi far

hoppas att fler foretag vagar folja efter de som faktiskt gar fore.”

Telefonintervju med Kajsa Falasca, 16 april, 2013

Ett av de foretag som legat i framkant dr Ving. I januari 2013 rullade foretaget ut en integrerad
kampanj som gick ut i mainstream-media 1 exempelvis DN, SvD, GP och Sydsvenskan. En
annons 1 denna kampanj forestillde tvd kyssande kvinnor. For Ving, som tidigare enbart
annonserat i nischmedier for att nd hbt-mélgruppen, var detta forsta gdingen man anvinde sig av

en annons med homosexuellt bildinnehdll 1 rikstdckande medier. Enligt Claes Pellvik (23 april,



2013), marknadschef pd Ving, var man styrkt av den positiva feedback man fitt efter en kampanj
som gick 1 mellandagarna 2012 dér en liten pojke klér ut sig till prinsessa. Med detta i farskt

minne valde man att anvinda sig av bilden pa det lesbiska paret, en bild som egentligen var ténkt
att anvéndas 1 hbt-media. Ving fick vildigt mycket positiv respons och inga negativa reaktioner
alls, enligt Pellvik. Han menar att denna typ av reklam inte bor vara ndgot man sétter kaffet 1

halsen Over, da det dr en avspegling av vardagen:

“Kort tid efterdt sd var det dnda sd att kronprinsessan Victoria delade ut pris pa QX-
galan for drets homo. Det dr inte mdnga barridrer kvar att riva ner om dven
kronprinsessan och hovet, som kanske inte alltid gdtt i brdschen for nytinkande, kan sta

pd QX-galan och dela ut pris.”

Telefonintervju med Claes Pellvik, 23 april, 2013

1.3 Problemomrade

Den akademiska diskussionen kring hbt-vénlig reklam har dock ett helt annat tonlédge.
Amerikanska studier har visat att mer dn hilften av den homosexuella befolkningen i USA inte
laser ndgon slags hbt-nischad media dverhuvudtaget (Oakenfull & Greenlee, 2004). For att nd
denna malgrupp fullt ut maste déarfér annonsérer gé via mediekanaler som vénder sig till en
bredare mélgrupp. De studier som behandlar hbt-vénlig reklam har dock problematiserat kring
att det finns en potentiell risk av att anvinda sig av homosexuellt annonsinnehéll i mainstream-
media. Givet att det finns negativa attityder bland den amerikanska (heterosexuella) allménheten
gillande homosexualitet, frdgar man sig om en annonsor riskerar att stota bort en betydande
andel av marknaden om man forsoker nd ett mindre segment bestiende av homosexuella
(Angelini & Bradley, 2010; 2009; Bhat, Leigh & Wardlow, 1996; Bhat, Leigh & Wardlow,
1998; Dotson & Hyatt 2009; Hooten & Noeva, 2009; Oakenfull & Greenlee, 2004; Oakenfull &
Greenlee, 2005; Oakenfull, McCarthy & Greenlee, 2008).

Vilka effekter har man da kunnat pavisa gillande annonser med homosexuellt bildinnehall?
Generellt sett visar resultaten pa att en sddan risk finns. Hooten och Noeva (2009) har
exempelvis kommit fram till att homosexuellt bildinnehall kan ha negativa effekter pa attityd till

varumérket och kdpintentioner. Angelini och Bradley (2010) har i sin studie kommit fram till att



homosexuellt bildinnehédll tas emot sdmre och pdverkar varumérket negativt dven om
respondenterna forvisso tittar pd dessa annonser under en ldngre tid och minns dem bittre
(Angelini & Bradley, 2010). Homosexuellt bildinnehall har dven visat sig kunna tolkas och
mottas pa olika sétt beroende pd vilken grupp som exponeras for detta (Grier & Brumbaugh,
1999; Reichert, 2001; Tuten, 2005; Dotson & Hyatt, 2009). Resultaten har frimst visat att
respektive grupp (exempelvis hetero- respektive homosexuella) foredrar nidr deras egen grupp
portritteras 1 en annons, men dven att heterosexuella i vissa fall inte kan ldsa av underforstétt
homosexuella signaler. Oakenfull och Greenlee (2004) har dven kommit fram till att
heterosexuella mén foredrar lesbiskt bildinnehall framfor portrétteringar av bogar. Dotson och
Hyatt (2009) menar dock att heterosexuella méns preferenser for lesbiskt bildinnehdll inte ar si
starka som man tidigare pastatt. Andra studier har visat pd att personer reagerar olika om
annonsinnehallet dr implicit eller explicit homosexuellt (Oakenfull & Greenlee, 2005; Dotson &
Hyatt, 2009). Resultaten fran dessa studier pekar pé att heterosexuella foredrar innehéllet mer nir
det dr implicit an nér det dr explicit. En liknande studie har dven tittat pA homosexuell symbolism
(Oakenfull, McCarthy & Greenlee, 2008) och visat att homosexuell symbolik tas emot béttre dn
explicit homosexuellt bildinnehdll av heterosexuella. Puntoni, Vanhamme och Visscher (2011)
har dessutom kommit fram till att d&ven implicit homosexuellt bildinnehdll, jamfort med
heterosexuellt bildinnehall, gillas mindre av heterosexuella mén. En genomgéende slutsats for
alla dessa studier ir att heterosexuella tycker simre om annonser med homosexuellt bildinnehall

an heterosexuellt bildinnehall.

En gemensam brist dr dock att man inte tagit hinsyn till hur mottagarens personliga instéllning
till homosexualitet spelar in. Den enda forskargrupp som undersékt om detta paverkar hur man
reagerar pa homosexuellt bildinnehall i annonser dr Bhat, Leigh och Wardlow (1996; 1998). 1
sina studier har man undersokt vad homosexuellt bildinnehdll har for effekter pé attityd till
annonsen (1996), attityd till varuméirke samt mottagarens emotionella reaktion (1998). De visar
att instéllning till homosexualitet har en avgorande roll pa relationen mellan annonsinnehall och
emotionella reaktioner, som sedan paverkar attityd till sdvdl annons som varumdérke.
Sammanfattningsvis kommer alltsd Bhat, Leigh och Wardlow (1998) fram till att individens
instéllning till homosexualitet spelar roll for vilka effekter homosexuellt bildinnehall far. Givet
att detta stimmer; dr da slutsatserna fran de amerikanska studier som inte tar hdnsyn till

respondenternas instéllning till homosexualitet verkligen generaliserbara for vilken heterosexuell



mottagargrupp som helst? Vidare, hur skulle en heterosexuell mottagargrupp med en (generellt
sett) mer positiv instéillning till homosexualitet reagera pa homosexuellt bildinnehdll? Skulle
man, som motsats till de som har en negativ instillning, reagera mer positivt pd homosexuellt
bildinnehéll &n pé heterosexuellt bildinnehall? Eller skulle man snarare vara likgiltig inf6r vilken
typ av bildinnehall man exponerats for? Ingen tidigare forskning har undersokt vilka effekter
homosexuellt bildinnehall 1 annonser fir hos en heterosexuell mottagargrupp med mer positiva

instdllningar till homosexualitet och vi finner hir en lucka i forskningen.

Vidare har de flesta studier som undersokt hur homosexuellt bildinnehall paverkar varumirket
visat att effekterna pd varumairket varit vaga (Angelini & Bradley, 2010) eller rent ut av
insignifikanta (Bhat, Leigh & Wardlow, 1998). Bhat, Leigh och Wardlow (1998) resonerar kring
detta och menar att effekten pa varumaérket kan ha uteblivit till f61jd av att man anvént etablerade
varumérken som stimuli. Bdda dessa tvé studier har anvént sig av mattet brand attitude for att
mita effekter pa ett varumérke. Enligt Machleit, Madden och Allen (1990 respektive 1993) kan
brand attitude som matt vara problematiskt, speciellt for ett vilkdnt varuméirke. Man ifragasitter
resonemanget att en enskild annons skulle kunna paverka attityder till ett starkt varumérke och
introducerar istillet det alternativa méittet brand interest. Detta matt har inte anvénts 1 studier
som undersoker homosexuellt bildinnehdll. D4 slutsatserna kring vilka effekter homosexuellt
bildinnehéll har pa ett varumérke varit begriansade, s 6kar vart incitament att undersoka frigan

narmare.

1.4 Syfte och fragestdlining

Syftet med denna studie dr att undersoka och dra slutsatser kring hur en heterosexuell
mottagargrupp med positiv instéllning till homosexualitet reagerar pd annonser med
homosexuellt bildinnehdll. For att studera detta ndrmare &mnar studien att gora en jimforelse
mellan explicit homosexuellt bildinnehall och explicit heterosexuellt bildinnehéll, samt en

jamforelse mellan lesbiskt och boginnehall. Vér fragestillning lyder ddrmed:

Skiljer sig mottagarnas reaktioner dt beroende pd om annonsen innehdller explicit homosexuellt
bildinnehdll respektive explicit heterosexuellt bildinnehdll? Ar det ndgon skillnad mellan
annonser som portrdtterar lesbiska respektive bégar? Har homosexuellt bildinnehdll en

annorlunda effekt pa ett vilkdint varumdrke dn heterosexuellt bildinnehdll?



1.5 Avgransning

Var och tidigare forskning utgér ifrén en problematisering kring huruvida det finns en potentiell
risk med att anvidnda sig av homosexuellt bildinnehdll i mainstream-media, med avseende pé att
man riskerar att stota bort den betydande del av mottagargruppen som utgdrs av heterosexuella.
Av detta skdl kommer studien enbart att undersoka reaktionerna hos en heterosexuell
mottagargrupp, och (exempelvis) inte en grupp av homosexuella. Eftersom det dr den samlade
reaktionen fran en heterosexuell mottagargrupp som vi dmnar undersoka, har vi valt att inte titta
pa skillnader 1 reaktioner mellan mén och kvinnor. Enbart explicit homosexuellt bildinnehall har
valts som stimuli eftersom det dr tydliga och inte dolda signaler (implicit innehall, symboler)
som dr av intresse for denna studie. Utifrén syftet med denna uppsats har vi valt att studera detta
fenomen genom ett experiment som bygger pd resebolaget Vings varumirke och deras senaste
kampanj som innehéll explicit homosexuellt bildinnehall. Aven om det hade varit intressant att
jamfora Ving med ett annat varumérke, exempelvis fran en annan produktkategori, prioriterades
en jamfOrelse av annonser som portritterar olika typer av sexualitet. Detta eftersom den hér
typen av jamforelse ligger till grund for syftet med denna studie och det fenomen vi vill studera.
Att gora en sddan jamfOrelse med ytterligare ett varumérke hade dven kunnat riskera att gora

studien alltfor omfattande.

1.6 Forvantat kunskapsbidrag

1.6.1 Teoretiskt bidrag

Denna studie dmnar komplettera tidigare forskning som gjorts kring explicit homosexuellt
bildinnehll i reklam. Det vi framst vill undersoka ér vilka effekter homosexuellt bildinnehall har
pa en heterosexuell mottagargrupp med en mer positiv instéllning till homosexualitet. Detta har,
som tidigare ndmnts, inte studerats och dérfor &mnar vi med denna studie att bidra till en
fordjupad forstaelse for vilka effekter homosexuellt bildinnehdll i reklam far och varfor de
uppstdr. Avslutningsvis d@mnar vi, genom att inkludera ramverket f6r brand interest, ocksa att
bidra till en fordjupad forstaelse kring hur homosexuellt bildinnehdll 1 annonser péverkar ett

valkéant varumarke.



1.6.2 Praktiska implikationer

Vi hoppas pd att bidra med en studie som &r relevant for foretag som vill vinda sig till

homosexuella (men dven hbt-gruppen i stort) och som verkar pd marknader dir den allménna

instéllningen till homosexualitet ir mer positiv. Aven i linder som Sverige, dir man har en

forhallandevis mer tolerant syn (Spira, 2001), dr denna typ av kommunikation i mainstream-

media ett relativt nytt fenomen och bara ett fital foretag riktar sig explicit till denna malgrupp.

Forhoppningsvis kan denna studie ge foretag en djupare forstéelse kring hbt-vinlig reklam och

dess implikationer.

1.7 Definitioner

Rosa pengar

Rosa foretag

Rosa reklam

Homosexuellt
bildinnehall

Implicit
homosexuellt
bildinnehall

Explicit
homosexuellt
bildinnehall

Nischmedia

Mainstream-
media

En bendmning pd& hbt-gruppens képkraft (Gven kallat rosa ekonomi).

Alternaftivt hbt-vanligt féretag. Féretag som vander sig fill hbt-gruppen, jobbar med
hbt-frdgor pd olika satt och lyfter fram denna malgrupp i sin kommunikation.

Alternativt hbt-vénlig reklam. Reklam som vander sig fill och (eller) portratterar hbt-
personer.

Bilder som portratterar eller symboliserar homosexualitet. Vanligen i form av
enkdénade par som uttrycker sin sexualitet genom att anspela pd intimitet, karlek,
romantik eller sex. Aven symboler med koppling till hbt-rérelsen ingdr i denna
definition.

Bilder som kan tolkas olika huruvida de portratterar eller symboliserar homosexualitet.
Dessa bilder &r underférstddda och inte direkt uttryckta. Tva barbréstade mén som
ler &t varandra pd en strand d@r ett exempel. De kan tolkas b&de som ett karlekspar
eller som platoniska v@nner. Ett annat exempel dr en rosa friangel som, av den som
ar insatt, kan tolkas som en symbol fér homosexualitet.

Bilder som klart uttrycker homosexuellt innehall och Iédmnar lite utrymme for att kunna
tolkas p& olika satt. Ett exempel ar ett enkdnat par som kysser varandra.

Riktar sig fill en specifik malgrupp. Exempel pd tryckt nischmedia d@r tidningen QX
som vander sig fill en hbt-mdalgrupp.

Aven kallat breddmedia eller konventionell media. Riktar sig till en bred malgrupp
och fangar upp ett stort antal olika Iasare, lyssnare eller tittare. Denna typ av media
star i motsats till nischmedia. Exempel p& tryckt mainstream-media &r DN, SvD och
Aftonbladet.



DEL 2.
TEORETISK REFERENSRAM

Detta avsnitt dmnar presentera det teoretiska ramverk som legat till grund for den hdr studien

och vilka hypoteser som hdrletts frdn teorin.

2.1 Annonsinnehall och dess effekter

2.1.1 Effekt pa mottagaren

Nér en individ exponeras for en annons bearbetar denne annonsen bade pa ett medvetet och
omedvetet plan, dér vissa intryck uppstar direkt medan andra kommer till f61jd av en utvérdering.
Ad attitude &r ett vedertaget métt 1 forskningssammanhang for att mita den samlade effekten av
annonsinnehall (MacKenzie, Lutz & Belch, 1986). Studier (Edell & Burke, 1987; Burke & Edell
1989; Madden, Allen & Twible, 1988) har dock visat att ad attitude bestar av tva
underdimensioner; en emotionell reaktion och en kognitiv beddmning av annonsen. Det dr
viktigt att skilja dessa tva dimensioner at, dd den kognitiva beddmningen utgoérs av en medveten
process hos mottagaren, medan den emotionella reaktionen sker mer spontant pé ett okontrollerat
plan. Den kognitiva dimensionen motsvarar vad mottagaren tycker om annonsen, medan den
emotionella dimension fingar hur annonsen far mottagaren att kéinna sig. For att till fullo forsta
hur en mottagare reagerar pd annonsinnehdll, bér man alltsa ta hdnsyn till bAda dimensionerna

(Madden, Allen & Twible, 1988).

Det har vidare pavisats att emotionell reaktion och kognitiv bedémning i sin tur kan delas upp 1
underkategorier. Hur kategorierna ar definierade skiljer sig nigot & mellan studier, men
emotionell reaktion delas generellt sett upp i tre kategorier, en positiv, en negativ samt en mer
neutral som brukas beskrivas som “uppvickande” (eng. arousal), medan mottagarens kognitiva
beddmning av en annons exempelvis kan kategoriseras efter “utvardering” (eng. evaluation),

“aktivitet” (eng. activity) och “mildhet” (eng. gentleness) (Edell & Burke, 1987).

Exakt hur processen ser ut nér kénslor, utvirdering och attityd till en annons framkallas, och 1

vilken ordning de uppkommer hos mottagaren, har man inte lyckats fastsld. Daremot har man



kunnat visa hur de olika intrycken medierat varandra. Burke och Edell (1989) fann att emotionell
reaktion pdverkar ad attitude dels direkt, men dven indirekt genom sin verkan pa kognitiv

beddmning som 1 sin tur paverkar ad attitude.

2.1.2 Effekt pa varumarke

Har d4 mottagarens reaktioner pa annonsinnehéllet ndgon pdverkan pé sjdlva varumairket? En av
de mer vedertagna teorierna inom litteraturen séger att mottagarens attityd till annonsen agerar
som en kausal mediator for reklamens effekt pd attityd till varumérke, som i sin tur fungerar som
en mediator mellan attityd till annons och kopintention. Annonsinnehdll paverkar alltsd ad

attitude som péverkar brand attitude som péverkar purchase intention enligt en teori kallad

Hierarchy of Effects (MacKenzie, Lutz & Belch, 1986).

Kopplingen mellan ad attitude och brand attitude har dock frimst kunnat pédvisas for okénda
eller pdhittade varumérken. Nér man anvint sig av mer vélkdnda varumirken i studier har
relationen i flera fall varit svag eller rent ut sagt insignifikant (Machleit, Allen & Madden, 1993).
Det ar visserligen inte forvinande att det finns en stark koppling mellan ad attitude och brand
attitude for just okdnda varumérken, eftersom annonsen respondenten exponeras for dr det enda
underlag denne har for att utvdrdera varumirket. For mer vilkédnda varumérken ddremot, har
respondenten redan samlat pa sig en aggregerad méngd intryck som alla bidrar till dennes attityd
till varumaérket. Dessa attityder &r oftast “vilformade” och svéra att dndra pa, och for ett vélkant
varumérke tordes det alltsd vara orimligt att en annons skulle kunna paverka brand attitude i

ndgon storre utstrackning (Machleit, Madden & Allen, 1990).

Med detta sagt menar man inte att brand attitude ar irrelevant for véilkdnda varumérken, utan
endast att det dr svart att paverka genom affektiv annonsering. Machleit, Madden och Allen
(1990) introducerar ett alternativt begrepp for reklams effekt pa varumérke kallat brand interest,
eller varumaérkesintresse. Brand interest definieras som “graden av intresse eller nyfikenhet en
konsument kénner infor ett varumirke och till vilken niva denne skulle vilja bekanta sig med och
lara sig mer om varumérket” (Machleit, Madden & Allen, 1990). Ens intresse for varumarket
efter en annonsexponering pédverkas dels av ens tidigare intresse for varumirke (pre-brand
interest), dels av hur mycket positiva kénslor annonsen framkallade samt hur fordelaktigt man

utviarderar annonsen (det sista kallat ad-evaluation). Till skillnad frén brand attitude, bestar



brand interest inte av ndgon kognitiv utvirdering av varumaérket utan dr en mer spontant reaktion
i form av ett intresse som uppstdr. En nyfikenhet for varumérket kan vidare motivera
konsumenten att soka mer information om det eller testa dess produkter (en intention kallad
contact intention). En 0kad kontakt med varumaérket, skulle i sin tur kunna leda till forbattrad
varumérkesattityd och oOkade kopintentioner. Ett problem for ett vélkdnt varumédrke &r att
konsumenters nédra bekantskap med det kan fa dem att trottna pd varumirket. Det &r alltsa av
hogsta vikt for vdlkdnda varumérken att genom sin reklam lyckas (ater)skapa ett intresse hos
konsumenten, sd att varumirkesattityd och kopintentioner kan behdllas (Machleit, Allen &

Madden, 1993).

FIGUR 1. BRAND INTEREST

Det bor noteras att Machleit, Allen och Madden (1990) framst teoretiserat kring brand interest
som ett generellt varumaérkesintresse; ett intresse som konsumenten har vid vilken tidpunkt som
helst. De fann dock indikationer pa att det finns en annan typ av varumérkesintresse; ett intresse
for varumérket som framkallats specifikt av en annons som mottagaren exponeras for (kallat ad-
induced brand interest). De podngterar att &ven om det inte inkluderats i deras teoretiska modell,
s& kan det beroende pd forskningssammanhanget vara relevant att inkludera ad-induced brand

interest som matt.

2.2 Inkongruent annonsinnehall

Ett sitt att skapa intresse hos konsumenten kan vara genom reklam som pa nagot sitt sticker ut,
exempelvis inkongruent annonsinnehdll. Enligt Heckler och Childers (1992) finns det tva olika
dimensioner av inkongruens; fOrvidntan (eng. expectancy) och relevans (eng. relevance).
Férvintan hdnvisar till den grad till vilken ett objekt eller information (i en annons) faller inom

ramen for det overgripande schema dskddaren associerar med temat (som annonsen har). Exakt



hur ens forvdntan pd informationen ser ut beror pd ens redan existerande kunskap och
konstruktioner kring temat (Heckler & Childers, 1992). Exempelvis, for ett resebolag som gor
reklam for parresor skulle ett heterosexuellt par pd en strand vara ett exempel pd forvintat
innehdll i annonsen. Innehéll som skulle kunna vara ovéntat, och ddrmed inkongruent, skulle
exempelvis vara ett homosexuellt par eftersom det 4r ovanligt forekommande i reklam (Angelini
& Bradley, 2010). Den andra dimensionen av inkongruens &r relevans. Relevans definieras som
innehdll som har en relevant koppling till innebdrden av temat och som ger mening till det
primdra budskapet 1 annonsen (Heckler & Childers, 1992). Det homosexuella paret &dr ett
exempel pé relevant, om &n oforvintat, innehdll, da det trots allt &r ett par och siledes ger en
mening till budskapet i reklamen. Hade annonsen ddremot innehdllit en katt pa en strand, hade

innehéllet varit bade oforvintat och irrelevant.

Sammanfattningsvis finns det alltsa tre kategorier av inkongruent (annons)innehdll; of6rvintat
men relevant, forvidntat men irrelevant, samt of6rvantat och irrelevant innehall. Eftersom
inkongruent annonsinnehdll innehdller ndgot nytt som inte stimmer overens med &skddarens
existerande schema, maste personen i frdga processa informationen ldngre for att fOrstd
budskapet 1 annonsen, vilket Okar chanserna for att man kommer ihdg den inkongruenta
annonsen bdttre jamfort med en likadan annons med kongruent innehdll (Heckler & Childers<,
1992). Lee och Mason (1999) menar att givet att den 6kade bearbetningen primért ar fordelaktig,
blir reaktionen pd annons och varumérke bittre for annonser med ovéntat innehéll. Relevans
spelar dock ocksa in; for att tycka om det oforvidntade innehdllet maste askddaren ocksé lyckas
“avkoda” annonsens budskap. Med andra ord, dr informationen irrelevant, det vill sdga inte
konsistent med annonsens budskap, kommer &skadarens 6dsla tankekraft och tid pd nagot som
inte ger ndgon mening. Ar informationen diremot relevant, fir den en mening for &skidaren,
som upplever tillfredstéllelse dver att ha forstatt fyndigheten med det inkongruenta innehallet 1
annonsen. Lee och Mason (1999) pavisar i sin studie att ofSrvéntat-relevant innehall (ex.
homosexuellt innehéll) inte bara aterkallas béttre &n forvantat-relevant innehall (ex.
heterosexuellt innehall), utan dven bidrar till béttre ad attitude och brand attitude samt mer

positiva kognitiva tankar kring annons och varumérke én forvintat-relevant annonsinnehall.



2.3 Heterosexuellas reaktion pa homosexuellt bildinnehall

Béde var bakgrund och tidigare studier pekar pa att reklam med homosexuellt bildinnehdll ar
ovanligt forekommande i media riktad till en bred mélgrupp. Angelini och Bradley (2010) menar
att 1 och med denna sillsynthet, blir en annons med homosexuellt innehdll inkongruent med
majoriteten av de annonser man tidigare sett, och konsumenten upplever det som ndgot nytt och
originellt ndr man exponeras for reklam med homosexuellt bildinnehdll (Angelini & Bradley,
2010). Givet att homosexuellt bildinnehdll kan anges som oforvéntat-relevant innehall (s till
vida det inte forkommer i ett irrelevant kontext), dr det mojligt att det skulle kunna generera
bittre attityder till annons och varumirke samt mer positiva tankar jAmfort med heterosexuellt

(forvéntat-relevant) innehall.

Angelini och Bradleys studie (2010) pekar dock p& motsatsen. Som tidigare ndmnts resonerar de
att homosexuellt annonsinnehall kan betraktas som inkongruent och deras resultat visar ocksa att
det processesas och aterkallas béttre. Dock visar dven deras studie att homosexuellt
annonsinnehall framkallar mer negativa kidnslor hos mottagaren samt mer negativa attityder till
annons och varumirke @n heterosexuellt innehall. Resultatet forklaras med resonemanget att
heterosexuella amerikaner (som utgjorde respondentgruppen) generellt sett haller en negativ
instéllning till homosexualitet. Bhat, Leigh och Wardlow (1998) har likt Angelini och Bradley
(2010) undersokt hur heterosexuella reagerar pd en annons med bildinnehéll som portritterar
homosexuella. De betonar dock att man inte kan dra alla heterosexuella 6ver en kam, utan bor
forvinta sig skillnader i1 reaktioner bland de individer som tillhdr gruppen heterosexuella,
eftersom homosexualitet dr ett kontroversiellt &mne som man kan ha olika asikter om. Enligt
dem, &r det vedertaget att individers subjektiva respons till stimuli har, i hog grad, att gbra med
individens egen bakgrund, ambitioner, erfarenheter och social kontext. I sin studie visar de att ens
instdllning till homosexualitet har en modererande verkan pa relationen mellan homosexuellt
annonsinnehall (oberoende variabel) och ens emotionella reaktion till annonsen (beroende
variabel), som 1 sin tur péaverkar ad attitude och brand attitude. Hur en heterosexuell person
reagerar pa homosexuellt annonsinnehdll paverkas alltsd av hur positivt (eller negativt) instilld

denne &r till homosexualitet (Bhat, Leigh & Wardlow, 1998).

Man bor med andra ord kunna forvinta sig att en heterosexuell mottagare, med positiv

instillning till homosexualitet, infe kommer reagera mer emotionellt negativt pd en annons med



homosexuellt bildinnehdll jAmfort med en annons med heterosexuellt innehéll. Vidare, givet att
mottagaren uppfattar homosexuellt innehdll som inkongruent (oforvéntat-relevant) borde
mottagarens kognitiva reaktion samt attityd till annonsen vara mer positiv gentemot
homosexuellt annonsinnehdll, dn for heterosexuellt (forvéntat-relevant) innehall. Alltsa, givet att

man har en positiv instéllning till homosexualitet:

Hla. Man kommer inte reagera emotionellt mer negativt pd en annons med lesbiskt
respektive boginnehall jmfort med en annons med heterosexuellt innehdill.

H1b. Man kommer kognitivt beddma en annons med lesbiskt respektive bdginnehdll mer
positivt dn en annons med heterosexuellt innehdll.

Hlec. Man kommer ha en mer positiv aftityd fill en annons med lesbiskt respektive
boginnehdll jmfort med en annons med heterosexuellt innehaill.

Forutsatt att homosexuellt bildinnehéll dr ovanligt 1 reklam, och dirmed oforvintat for

mottagargruppen, antas det att:

H2a. Man kommer reagera emotionellt mer férvénat och uppmdarksamt p& en annons
med lesbiskt respektive boginnehdll jamfort med en annons med heterosexuellt
innehaill.

H2b. Man kommer kognitivt beddma lesbiskt respektive bdginnehdll i en annons som mer

oférvantat och nytdnkande &n en annons med heterosexuellt innehdll.

Vidare, en mer positiv reaktion (bade emotionell och kognitiv) pd annonsen kan, enligt teorin f6r
brand interest, 6ka mottagarens intresse for varumérket. Inkongruent innehdll i sig kan dven
tainkas skapa ett Okat intresse hos konsumenten, eftersom det fangar konsumentens
uppmirksamhet och fir denna att tinka i nya banor. Okat intresse kan i sin tur leda till 6kade
kontaktintentioner for varumérket. Daremot, givet att det &r osannolikt att attityden till ett
vilkdnt varumérke samt kopintentioner skulle paverkas genom endast en annonsexponering,

borde olika annonsinnehill inte kunna generera olika utslag pd varumarkesattityd.



H3a. Exponeras man fér en annons med lesbiskt respektive béginnehdll kommer man fé&
ett starkare intresse for varumarket dn om man hade exponerats fér en annons med
heterosexuellt innehdll.

H3b. Exponeras man fér en annons med lesbiskt respektive bdginnehdll kommer man f&
en starkare kontakfintention for varumarket @n om man hade exponerats fér en
annons med heterosexuellt innehdll.

H4a. Oavsett om man exponeras fér en annons med heterosexuellt, lesbiskt respektive
boginnehdll, kommer det inte innebdra ndgon skillnad rérande ens attityd fill
varumdarke.

H4b. Oavsett om man exponeras for en annons med heterosexuellt, lesbiskt respektive

bdginnehdll, kommer det inte innebdra ndgon skillnad rérande kdpintentioner.

Skillnad mellan lesbiskt innehdll och béginnehdill

Kan man forvinta sig ndgon skillnad i reaktion mellan lesbiskt och boginnehall? Enligt
Oakenfull & Greenlee (2004) har tidigare forskning visat att heterosexuella mén har en mer
negativ instillning till homosexualitet &n vad heterosexuella kvinnor har och att dessa min har en
sdrskilt negativ instéllning till bégar. Man menar att denna skillnad i attityder, mellan
heterosexuella kvinnor och mén, kan hirrdras till kulturella konstruktioner av kon (Herek,
1988a,b i Oakenfull & Greenlee, 2004). Exempelvis betonas vikten av heterosexualitet som en
viktig del av den manliga normen. P& grund av detta kéinner ménga mén ett behov av att bejaka
sin manlighet genom att ta avstand frdn min som bryter mot den heterosexuella normen (Herek,
1987 1 Oakenfull & Greenlee, 2004). Heterosexuella kvinnor dr ddremot mindre benégna att ta
avstand frén lesbiska och bogar eftersom heterosexualitet inte, i samma grad, dr en del av den
kvinnliga kénsnormen. Darmed kommer dessa kvinnor inte uppleva ett liknande behov av att ta
avstand fran homosexuella (Herek 1988a,b 1 Oakenfull & Greenlee, 2004). 1 enlighet med
tidigare forskning kom Oakenfull och Greenlee (2004) samt Dotson och Hyatt (2009) fram till att
heterosexuella min har en mindre positiv instdllning till annonsinnehdll med bogar dn lesbiskt
innehdll, medan heterosexuella kvinnor &r indifferenta. P4 grund av den manliga kénsnormen bor

ddrmed, enligt detta resonemang, den samlade reaktionen frdn en grupp som utgors av en lika



andel heterosexuella kvinnor och mén vara mindre positiv gentemot boginnehall 4n till lesbiskt

innehall.
H5a. Man kommer reagera emotionellt mer positivt p& en annons med lesbiskt innehdll
jamfort med en annons med boginnehdll.
H5b. Man kommer kognitivt beddma en annons med lesbiskt innehdll mer positivt &n en
annons med béginnehdll.
H5c. Man kommer ha en mer positiv attityd till en annons med lesbiskt innehdll jamfort

med en annons med boéginnehdll.

Vi har valt att infe rikta ndgon hypotes rérande om man kommer reagera mer forvanat och
uppmirksamt pa lesbiskt respektive boginnehdll. Detta eftersom det inte finns ndgot beldgg for
huruvida lesbiskt respektive boginnehall skulle vara mer vanligt forekommande dn det andra.
Avslutningsvis, en mer positiv reaktion (bdde emotionell och kognitiv) pa annonsen kan som
sagt 6ka mottagarens intresse for varumaérket vilket i sin tur kan leda till 6kade kontaktintentioner

for varumarket.

Héa. Exponeras man fér en annons med lesbiskt innehdll kommer man f& ett starkare
intresse for varumarket dn om man hade exponerats fér en annons med
boginnehdall.

Héb. Exponeras man fér en annons med lesbiskt innehdll kommer man fé& en starkare
kontaktintention fér varumdarket dn om man hade exponerats fér en annons med
béginnehdall.



DEL 3.
METOD

Detta avsnitt dmnar presentera den metod som anvdnts for att samla in empiri

samt redogéra for studiens tillforlitlighet.

3.1 Vetenskaplig ansats

Enligt Bryman & Bell (2003) star den deduktiva ansatsen for den vanligast forekommande synen
pa forhallandet mellan teori och forskning. I enlighet med denna metod hérleder forskaren
hypoteser utifran teorier, som sedan testas empiriskt. Eftersom denna studie genom hypoteser

testar tidigare teori med hjélp av ny empiri har den saledes en deduktiv ansats.

3.2 Undersokningsdesign

Da syftet med denna studie ar att dra generella slutsatser angadende annonsers effekter pa en viss
population sd dr det ldmpligt att anvdnda en kvantitativ metod (Bryman & Bell, 2003). Vi
anvinder oss av en kausal undersokningsdesign. Syftet med denna metod &r enligt Malhotra
(2010) att forsoka faststdlla orsak-och-verkan samband vilket faller under ramen for vad denna
studie vill undersoka. Denna design bestdr av en procedur dir man faststéller (1) grupp av
respondenter och hur dessa ska delas in i mindre homogena delgrupper, (2) vilka oberoende
variabler som ska manipuleras, (3) vilka beroende variabler som ska matas, och (4) hur okénda

variabler (eng. extraneous/confounding variables) ska kontrolleras.

3.2.1 Experimentets utformning

Insamling av kvantitativ data skedde, i enlighet med vald undersékningsdesign, i form av ett
experiment med tre grupper. Utformningen av experimentet bygger pd Posttest-Only Control
Group Design dar man enbart miter effekter effer en exponering (Malhotra, 2010). Experimentet
bestod 1 att lata tvd manipulationsgrupper och en kontrollgrupp bli exponerade for en
manipulerad variabel (annons) som visades i borjan av en onlinebaserad enkét. Kontrollgruppen
blev exponerad fOr en annons som portritterade ett heterosexuellt par medan

manipulationsgrupperna blev exponerade for en annons vardera som portritterade ett lesbiskt



respektive bogpar. Alla tre dr riktiga annonser som anvints av reseforetaget Ving 1 sin reklam
och valdes 1 enlighet med teori och syftet for denna studie. Utdver annonsen var experimentet

identiskt for alla grupper.

3.2.2 Urval (respondenter)

Randomisering har anvénts for att sdkerstdlla likheter mellan varje grupp (Malhotra, 2010). Vi
har sdledes létit slumpen avgora vilken respondent som ska hamna i manipulationsgrupperna och
kontrollgruppen. Vi har anvint oss av ett urval av yngre svenska studenter i storstadsomraden.
En majoritet av dessa studerade vid Handelshdgskolan 1 Stockholm och resten vid andra svenska
universitet och hogskolor. Syftet med denna studie &r att undersdka reaktioner bland
populationen heterosexuella konsumenter med positiv instéllning till homosexualitet. Eftersom
unga hogutbildade ménniskor 1 storre stdder har den mest toleranta instillningen till
homosexualitet 1 Sverige (Spira, 2001) fann vi detta urval passande. Urvalet har dock inte skett
helt slumpmadssigt och kan dirmed ses som ett bekviamlighetsurval. Vi dr medvetna om att ett
bekviamlighetsurval inte dr representativt for en hel population och att det dirmed inte dr ldmpligt
att generalisera alltfor brett utifrdn detta urval (Malhotra, 2010). Dock har vi, som tidigare
ndmnts, spridit enkéten till olika delar av Sverige i ett forsok att motverka detta. Déarfor vill vi
argumentera for att urvalet 4nda kan ses som tillfredstéllande representativt f6r den population

som undersoks i denna studie.

3.2.3 Oberoende variabler

Stimulus (manipulerad variabel)

For att 6ka den ekologiska validiteten 1 experimentet anvidndes verkliga annonser frén ett vélkant
varumérke. Vidare efterstravades att sjdlva erbjudandet och budskapet i reklamen skulle kdnnas
relevant for respondenterna. Som stimuli valdes dérfor tre annonsbilder frén reseforetaget Vings
kampanj for deras barnfria hotellkoncept Sunprime Hotels. Kampanjen marknadsforde
“Semester for vuxna” och riktade sig till personer utan barn, framst i dldrarna 29-34 ar (Pellvik,
23 april, 2013). De tre annonserna innehdll alla varsitt kyssandes par; i Annons 1 portritterades
ett heterosexuellt par, i Annons 2 ett lesbiskt par och i Annons 3 ett bogpar. Den omgivande
miljon varierade mellan annonserna, men gemensamt for dem alla var att paren befann sig i en
semestermiljo. Annons 1 och 2 var fran Vings senaste kampanj, medan annons 3 kom frdn en

dldre Ving-kampanj och hade endast gétt i hbt-media. Budskapet “Semester for vuxna” var dock



detsamma i denna annons som for de tidigare tvd, men déremot skiljde sig grafisk profil och
slogan. For att eliminera risken for att denna skillnad skulle kunna péverka resultaten 1
undersokningen, valde forfattarna att ersétta den éldre grafiska profilen och den gamla sloganen

med Vings nya grafiska profil och slogan.
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Som sista friga i enkéten fick respondenterna ta stéllning till fem pédstdenden som dmnade finga
deras instéllning till homosexualitet. Valet att ldgga maéttet for denna oberoende variabel sist 1
experimentet och inte innan man exponerades for annonsen (som exempelvis Bhat, Leigh &
Wardlow (1998) gjorde) gjordes for att undvika en sé kallad interactive testing effect. Med detta
menas att ett matt som foregar en stimulus kan pdverka respondenternas reaktion pa den,
exempelvis genom att man blir mer uppmérksam pé det homosexuella innehéllet 4n man annars
skulle ha blivit (Malhotra, 2010). Det har utarbetats en rad vetenskapliga matt genom aren for
hur attityd till homosexualitet kan mitas, men med samrdd med var handledare Nina Akestam
utarbetades ett nytt fragebatteri unikt for denna studie. Skélet till detta var att tidigare matt
kidndes alltfor opassande med hénsyn till svenskars, generellt sett, mer Oppna och positiva
attityder till homosexualitet. I detta batteri inkluderades tredjepersonfragor, vilket ar en
vedertagen teknik for att minska den sociala pressen hos respondenten att ge ett acceptabelt svar
(Malhotra, 2010). De fem pastdendena var plockade frdn mer omfattade fragebatteri (som ocksé
hade mer extrema péstdenden) av Kite och Deaux (1986) och 16d foljande: (1) Jag skulle inte ha

ndagot emot att ha en homosexuell vin, (2) Jag tror att andra helst undviker att associeras med
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oppet homosexuella, (3) Om jag var fordlder skulle jag inte ha ndgot emot att mitt barn hade en
ldrare som var homosexuell, (4) Jag skulle inte ha ndgot emot att vara anstdlld av nagon som dr
homosexuell, (5) Jag tror andra tycker det dr motbjudande om tva personer av samma kon haller
handen pa stan. Respondenten fick ta stillning de fem pastdendena pé en sjugradig Likert-skala

(dér 1: Stammer inte alls, 7: Stimmer helt).

3.2.4 Undersokningsvariabler (beroende variabler)

Brand interest

Den forsta variabeln som undersoktes efter att respondenterna exponerats for annonsen var brand
interest. Aven den mer annonsspecifika dimension ad-induced brand interest beddmdes som
relevant att inkluderas da denna studie behandlar skillnader rérande just annonsinnehall och dess
effekter pd varumérke. Pastdendena for generellt varumérkesintresse var (1) Jag skulle vilja veta
mer om Ving, (2) Att ldra sig mer om Ving skulle vara meningslést, (3) Jag dr intresserad av
Ving, (4) Jag dr lite nyfiken pa Ving och for annonsinducerat varumérkesintresse (5) Den hdr
annonsen fick Ving att verka intressant, (6) Den hdr annonsen fick mig att vilja ldra mig mer om
Ving, (7) Den hdr annonsen lyckades oka mitt intresse for Ving. Respondenten fick ta stdllning
till ovanstdende pastdenden utifrdn en sjugradig Likert-skala ddr 1: Stimmer inte alls, 7:

Staimmer helt (Machleit, Madden & Allen, 1990).

Brand attitude

Brand attitude maittes pd en sjugradig semantisk differentiell skala med hjdlp av tre matt: Ving
som varumairke édr déligt/bra, Min &sikt om Ving som varumérke ar positivt/negativt, Var god
ange hur mycket du gillar varumérket Ving: ogillar/gillar (MacKenzie & Lutz, 1989 i1 Bhat,
Leigh & Wardlow, 1998).

Emotionell reaktion

Fragebatteriet for emotionell reaktion 1 denna studie &dr baserat pd en kombination av matt som
anvints av Madden, Allen och Twibles (1988) respektive Bhat, Leigh och Wardlow (1998). Det
senare inkorporerades i var studie eftersom det var specifikt utarbetat for att fanga de kénslor en
respondentgrupp upplever nir de exponerades for homosexuellt bildinnehdll. Det jamfordes
sedan med Madden, Allen och Twibles (1998) métt eftersom detta métt legat till grund for teorin

kring brand interest. Antalet variabler i vart framarbetade frdgebatteri forsdktes minimeras till
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storsta mojliga man for att undvika att trétta ut respondenterna. Det slutgiltiga batteriet stimde
vél overens med Edell & Burkes (1987) mer omfattade batteri vilket talade for att vi fAngat olika
dimensionerna av emotionell reaktion. Respondenterna tog stéllning till péstdendet Ndir jag
tittade pd annonsen kdnde jag mig... som foljdes av 22 olika kénslotillstdnd (dcklad, nyfiken,
omsint, skeptisk, obekvim, glad, rddd, overraskad, upprérd, attraherad, arg, misstdanksam,
exalterad, Iycklig, avslappnad, irriterad, ledsen, uttrakad, foroldmpad, road, berord,
harmonisk). Respondenterna angav hur vil kénslotillstindet stimde in pa dem utifrdn en

sjugradig Likert-skala (ddr 1: Stdmmer inte alls, 7: Stdmmer helt).

Kognitiv utvardering

For att finga respondenternas kognitiva utvédrdering av annonsen och dess innehdll fick
respondenterna stélla sig till pistdendet Jag tycker annonsen var... som foljdes av 12 semantisk
differentiella bipoldra skalor (behaglig/obehaglig, elegant/vulgdr, tilltalande/inte tilltalande,
intressant/trakigt, smakfull/smaklos, underhdllande/inte underhdllande, med finess/utan finess,
traditionell/originell, attraherande/motbjudande, krinkande/inte krinkande, trovirdig/inte
trovdrdig, minnesvdrd/inte minnesvdrd). Frigebatteriet ovan utgick frimst frdin Madden, Allen
och Twibles (1988) ad evaluation index da detta senare legat till grund for teorin kring brand
interest. Deras fragebatteri kompletterades sedan med nagra ytterligare fragor fran Edell &

Burke (1987) for att béttre forsoka fanga alla dimensioner av kognitiv utvérdering.

Ad attitude

For att underlitta jamforelse och skapa konsistens anvindes samma fragebatteri som anvandes
for brand attitude med tre pastdenden pé en sjugradig semantisk differentiell skala, Jag tycker
annonsen var dalig/bra, Min asikt om annonsen dr positivt/negativt, Var god ange hur mycket du

gillade annonsen: ogillar/gillar.

Intentioner

I enlighet med Machleit, Allen och Maddens (1993) teori kring brand interest mitte vi tva typer
av intentioner; purchase intention och contact intention. Respondenten blev ombedd att
forestélla sig att denne skulle kdpa en resa. FOr att mita contact intention fick man dérefter
frdgan “Hur troligt dr det att du skulle besoka Vings hemsida for att veta mer om deras utbud

infor ditt kép?” som man sedan fick svara pa tre genom sjugradigt semantiskt differentiella
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skalor: troligt/otroligt, osannolikt/ sannolikt, mdjligt/omojligt. For att mdta kopintentioner fick
respondenten svara fragan Hur troligt dr det att du skulle képa en resa genom Ving utifran

samma tre skalor (Machleit, Allen och Madden, 1993).

Demografiska variabler

Till sist ombads respondenten svara pd frdgor om demografiska variabler rorande alder, kon,
sexuell laggning (Om du skulle kategorisera dig, skulle du kategorisera dig som hetero- homo-
eller bisexuell) och vid vilket ldrosdte man studerade. Avslutningsvis tackades respondenterna

for sin medverkan.

3.2.5 Fortest av experiment (kontroll av okanda variabler)

Eftersom studien valt att anvdnda sig av verkliga istillet for manipulerade annonser i
experimentet, var bilderna sdledes inte helt identiska utdver den manipulerade variabeln (vilken
sexuell ldggning paret hade). For att sdkerhetsstdlla kontrollen av okdnda wvariabler 1
experimentet gjordes darfor ett fOrtest av dessa bilder. 1 fortestet gjordes en
manipulationskontroll for att se ifall alla tre paren uppfattades som lika romantiskt involverade
med varandra, samt en kontroll huruvida det framgick att annonserna inneh6ll homosexuellt
respektive heterosexuellt innehdll (Bhat, Leigh och Wardlow, 1998). Fortestet &mnade dessutom
kunna faststilla att Ving kan betraktas som ett vilként varumirke. Fortestet gick ut till 33
hogskolestudenter (inte samma personer som deltog i slutgiltiga experimentet). Resultaten av
fortestet kommer nedan att diskuteras kort. For fullstindig presentation av utformning och

resultat se Appendix.

Varumdarkeskdnnedom

Resultaten av fortestet visade att Ving generellt sett kan betraktas som ett vilként varumérke.
Det noterades dock att respondentgruppen inte upplevde att man haft ndgon erfarenhet av
varumirket 1 lika hog grad. Detta skulle kunna bero pa att &ven om man kénde igen Ving sd har
man kanske aldrig kopt en resa eller varit kund hos dem (ett rimligt antagande géllande att
respondentgruppen utgjordes av studenter). Detta holls 1 dtanke infor analysen av experimentets
resultat. I sin helhet kunde dock Ving betraktas som ett vilként varumérke med medelvardet for

den indexerade variabeln for varumérkeskédnnedom pé 5,11.
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Homosexuellt kontra heterosexuellt innehdll

Annonserna med det lesbiska paret och bogparet rankades bdda starkt pa frdgan ifall de inneholl
homosexuellt innehall och det fanns inte ndgon signifikant skillnad dem emellan. Bédda rankades
ocksd lagt (M = 1,82 (lesbisk) respektive 1,33 (bdg)) pa frdgan huruvida de inneholl
heterosexuellt bildinnehall, men hér fanns dock en svag signifikant skillnad (p > 0,065) mellan
annonserna. Innehdllet i annonsen med det heterosexuella paret uppfattades & andra tydligt som

heterosexuellt och inte homosexuellt, med signifikant skillnad gentemot de andra annonserna

(p > 0,000).

Manipulationskontroll: romantisk involvering

En manipulationskontroll gjordes for att sdkerhetsstélla att paren 1 alla tre stimuli upplevdes vara
lika romantisk involverade med varandra. Fragebatteriet om tre frigor gav hoga vérden vid
reliabilitetsanalys och godkindes darfor for indexering (se Appendix). Resultaten visade att alla
tre annonserna kunde anses ha hog grad av romantiskt innehdll (medelvérde heterosexuellt par:
6,51; lesbiskt par: 6,30; bogpar: 6,56). Det fanns inte nagon signifikant skillnad 1 upplevd
romantisk involvering mellan det heterosexuella paret och lesbiska paret respektive bogparet.
Déremot fanns en signifikant, om an liten, skillnad i romantisk involvering mellan det lesbiska

paret och bogparet (p > 0,025).

Kommentar fill stimulus med lesbiskt innehdll

Overlag visade fortestet pa en god kontroll av okénda variabler. Som noterat ovan fann vi dock
indikationer pa att annonsen med lesbiskt innehdll kunde tolkas som mer heterosexuellt och
mindre romantisk involverat 4n annonsen som portrétterade bogparet. Efter konsultation med var
handledare Nina Akestam beslutade vi att behdlla originalversionen av annonsen av tva skil: dels
var medelvérdet sd pass 14gt (hogt) att det indikerade pa att annonsen inte uppfattades innehélla
heterosexuellt innehall (de tvd kvinnorna upplevdes vara romantisk involverade med varandra),
dels @mnade vi att undersoka verkliga annonser och ville déarfor inte skapa en egen sa kallad
mock ad. Resultatet for stimulus med lesbiskt inneh6ll beholls dock i1 dtanke vid analysen av

experimentets resultat.
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3.3 Studiens tillforlitighet

3.5.1 Reliabilitet

Med reliabilitet menas till vilken grad ett matt ar fritt frdn slumpmissiga fel och syftar pa
huruvida ett métt redovisar konsekventa resultat om upprepade mitningar gors (Malhotra, 2010).
Vir studie berorde kénsliga frigor kring exempelvis respondenternas attityder till homosexualitet
vilket medfoljde att mgjligheten att fa vara anonym var viktig. P4 grund av detta var det svart att
sdkra matten genom exempelvis ett test-retest (Malhotra, 2010) och samtidigt, inom ramen for
vara resurser, kunna garantera respondenterna full anonymitet. Dock har vi sdkerstéllt reliabilitet
for intern konsistens. Detta genom att konsekvent anvédnda oss av flera fragor (eng. multi-item
scales) for att mita paverkan pa varje beroende variabel. For att undersoka i vilken utstrackning
dessa fragor miter samma sak (samvariation) har vi anvént oss av reliabilitetstestet Cronbach’s
Alpha. Malhotra (2010) rekommenderar ett Cronbach’s Alpha som o&verstiger 0,60 for att
sakerstdlla tillfredstdllande samvariation. Alla de index vi skapat dversteg 0,70. Vi vill darfor

argumentera for att reliabiliteten 1 detta experiment haller en hég niva.

3.5.2 Validitet
Enligt Bryman & Bell (2003) har begreppet validitet att gora med giltigheten i de slutsatser man
drar frén en studie. De redogdr for fyra typer av validitet: intern validitet, extern validitet,

méitningsvaliditet (eng. measurement validity, construct validity) och ekologisk validitet.

Intern validitet

Intern validitet syftar pa huruvida de oberoende variablerna (stimuli) i sjdlva verket orsakade de
observerade effekterna pd de beroende variablerna. Didrmed bor man, for att sékerstilla intern
validitet, kontrollera for okdnda variabler som kan ha haft en inverkan pa de oberoende
variablerna (Malhotra, 2010). Som tidigare ndmnt visade fortestet pd en god kontroll av okdnda

variabler vilket sikerstéller en god intern validitet.

Extern validitet

Extern validitet syftar pd huruvida orsak-och-verkan samband som patriffats dr generaliserbara
dven 1 verkligheten, det vill séga utanfor experimentets kontext (Malhotra, 2010). Detta begrepp
ar enligt Bryman & Bell (2003) kopplat till urval av respondenter. Som vi tidigare ndmnt ansag
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vi att vért urval var tillfredstéllande representativt och ddrmed anser vi att den externa validiteten

ar tillrackligt god.

Mdatningsvaliditet

Maitningsvaliditet syftar pd huruvida ett matt i realiteten méter vad det ar tdnkt att méita (Bryman
& Bell, 2003). Enligt Malhotra (2010) bor ett matt vara fritt frin bade systematiska samt
slumpmaissiga fel for att vara valid. En grundforutsittning for att ett matt ska vara valid dr en hog
reliabilitet (Bryman & Bell, 2003). Eftersom vi utgéatt ifrdn existerande métt som dr beprovade
och vi tidigare argumenterat for att reliabiliteten i1 detta experiment héller en hdg nivé sa menar

vi sdledes dven att mitningsvaliditeten dr hog.

Ekologisk validitet

Ekologisk validitet syftar p& huruvida forskningsresultat frdn samhillsvetenskapen &ar
applicerbara i ménniskors vardagliga och naturliga kontext. Aven om en onlinebaserad enkit inte
ar ett naturligt sitt for en konsument att exponeras for en annons sa har vi dock strévat efter att
oka den ekologiska validiteten. Vi har specifikt anvint oss av printannonser eftersom samma
annonser lika girna kan anvéndas online. Dessutom har vi anvént oss av riktiga annonser frén det

vilkédnda reseforetaget Ving och inte sa kallade mock ads.
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DEL 4.
RESULTAT OCH ANALYS

1 detta avsnitt presenteras resultatet fran experimentet med syfte att faststdilla effekterna av

homosexuellt annonsinnehall. Hypoteserna testas for att se om de har empiriskt stod.

4.1 Kartlaggning av respondentgrupper

Totalt 187 personer deltog i experimentet mellan den 9 till 17 april 2013. Efter att ha sorterat bort
personer som inte studerade pa hdogskolenivd samt personer som inte hade en heterosexuell
laggning aterstod 155 personer mellan 19 och 30 ar, med medeldldern 22,9 &r och
konsfordelningen 43,2 procent mén och 56,8 procent kvinnor. Majoriteten av respondenterna
studerade vid Handelshogskolan i1 Stockholm, medan 37,2 procent studerade vid andra ldroséten 1
Sverige sédsom Lunds Universitet, Uppsala Universitet, Linkdpings Universitet, Umeé

Universitet, Stockholms Universitet och Kungliga Tekniska Hogskolan.

TABELL 1. RESPONDENTGRUPPER

KONTROLLGRUPP MANIPULATIONSGRUPP 1 MANIPULATIONSGRUPP 2
Heterosexuellt bildinnehall Lesbiskt bildinnehall Bogbildinnehdill
. e 52respondenter e 57 respondenter
N respoonden‘rer . *  Medeldlder 22,7 ér e Medeldlder 23,0 ér
* Medeldlder 22,9 ar . .
(mellan 19 och 29 &r] (mellan 19 och 29 ar) (mellan 20 och 29 ar)
. 292%mén. 70.8 % . 46',0 % man, 54,0 % . 52',6 % man, 47,4 %
kvinnor kvinnor

kvinnor

4.2 Bearbetning av data

Explorativ faktoranalys tillimpades péd fragebatterierna for brand interest, emotionell reaktion
och kognitiv utvdrdering for att kunna ge en indikation pa vilka dimensioner respektive
underkategorier som fanns for de respektive matten. Var inte faktorldsningen tillfredsstillande

efter forsta omgingen (dvs., om variabler hade ldga kommunaliteter eller laddade dubbelt pa
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faktorer) togs variabler stegvis bort tills 16sningen var tillfredstéllande. Tabell 2 nedan visar
resultaten av de tre slutgiltiga faktorlosningarna (for fullstindig presentation av den statistiska
analysen se Appendix). I enlighet med teorin fann vi tvd typer av brand interest; generellt
varumarkesintresse (brand interest) och ett annonsframkallat varuméarkesintresse (ad-induced
brand interest). For emotionell reaktion fann vi tre dimensioner, negativ emotionell reaktion,
positiv emotionell reaktion och en mer neutral dimension som vi valt att kalla forundrad
emotionell reaktion. For kognitiv beddmning gav faktoranalysen indikation pa tva olika
kategorier for hur man kognitivt beddmde annonserna. Den ena kategorin var mer av en

utvirdering av annonsen (kallad utvirderande bedémning) medan den andra kategorin snarare

var en beddmning av hur

stimuleringsbedémning).

stimulerande man upplevde att

annonsen var (kallad

TABELL 2. RESULTAT AV FAKTORANALYS

BRAND INTEREST

KMO = 0,834. Total variance
explained: 74,343 %

FAKTOR 1
Ad-induced brand interest

1. Den hér annonsen fick Ving att
verka infressant

2. Den hér annonsen fick mig att
vilia I&ra mig mer om Ving

3. Den hér annonsen lyckades &ka
mitt infresse fér Ving

FAKTOR 2
Brand interest

1. Jag skulle vilia veta mer om Ving
2. Att Idra sig mer om Ving skulle
vara meningslost

3. Jag drintresserad av Ving

4. Jag dr lite nyfiken p& Ving

KOGNITIV BEDOMNING

KMO = 0,876. Tot. variance
explained: 67,483 %

FAKTOR 1
Negqtiv emotionell reaktion

Acklad, skeptisk, obekvdm, réddd,
upprérd, arg, irriterad, ledsen,
féroldmpad

FAKTOR 2
Positiv emotionell reaktion

Omisint, glad, exalterad, lycklig,
avslappnad, harmonisk

FAKTOR 3
Forundrad emotionell reaktion

Nyfiken, éverraskad, road

EMOTIONELL REAKTION

KMO = 0,819. Tot. variance
explained: 72,036%

FAKTOR 1

Utvarderande bedémning
Obehaglig : Behaglig

Vulgar : Elegant

Inte filltalande : Tilltalande
Smaklds : Smakfull

FAKTOR 2
Stimuleringsbedémning

Trakig : Intressant

Inte underhdllande:underhdllande
Traditionell : originell

Inte minnesvdrd : Minnesvdard

De variabler som mitts pa omvédnd skala kodades om s& att index kunde skapas. Alla
fragebatterier respektive faktoranalyserade underkategorier har testats genom reliabilitetsanalys

och eftersom de har haft ett Cronbach’s Alpha dver 0,70 har de indexerats (se Appendix for
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redogorelse for respektive Chronbach’s Alpha). Sammanfattningsvis genererade bearbetningen
av data 11 indexerade beroende variabler (negativ emotionell reaktion, positiv emotionell
reaktion, forundrad emotionell reaktion, utvirderande bedémning, stimuleringsbedomning, ad
attitude, brand interest, ad-induced brand interest, contact intention, brand attitude och

purchase intention) samt den indexerade oberoende variabeln instdllning till homosexualitet.

4.3 Resultat

Hypoteserna testades genom analys byggd pd envdgs-ANOV A-tester, dir medelvérdena for de
(indexerade) beroende variablerna samt instillning till homosexualitet jimfordes mellan
kontrollgruppen (heterosexuellt innehdll), manipulationsgrupp ett (lesbiskt innehall) och
manipulationsgrupp tvd (boginnehdll). Har jamfOrelsen gett ett p-virdet under 0,10 har
skillnaden accepterats som signifikant. Resultaten presenteras i tabell 3 pd sida 30-31. De
indexerade variablerna har kunnat anta ett virde mellan 1-7, ddr 7 motsvarar den hdgsta graden
av respektive variabel (exempelvis, 7 = starkast mojliga negativa emotionella reaktion; 7 = mest

fordelaktiga niva av ad attitude; 7 = starkast kdpintention).

4.3.1 Installining till homosexualitet

Det kan konstateras att det inte finns nigon signifikant skillnad mellan respondentgrupperna
rorande deras instéllning till homosexualitet. Det bor &dven noteras att medelvdrdena for
instdllning till homosexualitet var hoga (alla runt 6,0) vilket indikerar att respondentgruppen

overlag hade en positiv instdllning till homosexualitet.

4.3.2 Emotionell reaktion

Hypoteser som behandlade emotionell reaktion var Hla (man reagerar inte emotionellt mer
negativt pa lesbiskt respektive boginnehdll &n pa heterosexuellt innehdll), HSa (man reagerar
emotionellt mer positivt pa lesbiskt innehdll &n pd boginnehdll) och H2a (man reagerar
emotionellt mer forvanat och uppmdrksamt pa lesbiskt respektive boginnehdll jimfort med
heterosexuellt innehdll). Resultaten visar ingen signifikant skillnad for vare sig negativ
respektive positiv emotionell reaktion mellan ndgon av grupperna. Ddarmed stods Hla men inte
HSa. Rorande den mer neutrala dimensionen av kénslor, som vi valt att kalla forundrad

emotionell reaktion (nyfiken, 6verraskad, road), visar empiri att man reagerar mer forundrat pa
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TABELL 3a. MEDELVARDESJAMFORELSE (ONE-WAY ANOVA)

Negativ reaktion

Positiv reaktion

Foérvanad
reaktion

Utvarderande
bedémning

Stimulerings-
bedémning

Ad attitude

Bild

Hetero
(n=48)
Lesbisk
(n=52)
Bog
(n=57)

Hetero
(n=48)
Lesbisk
(n=52)
Bog
(n=57)

Hetero
(n=48)
Lesbisk
(n=52)
Bog
(n=57)

Hetero
(n=48)
Lesbisk
(n=52)
Bog
(n=57)

Hetero
(n=48)
Lesbisk
(n=52)
Bog
(n=57)

Hetero
(n=48)
Lesbisk
(n=52)
Bog
(n=57)

Medel-

varde

1,90

1,65

1,63

3,51

3,74

3,73

3,40

4,02

4,40

4,94

5,53

5,26

3,92

4,40

5,18

4,55

5,21

5,53

Standard-

avvikelse

0,970

0,735

0,988

1,137

1,340

1,266

1,255

1,638

1,450

1,259

1,302

1,544

1,188

1,595

1,334

1,318

1,060

1,163

Hetero
(p-varde)

0,387

0,301

0,667

0,669

0,103

0,002%**

0,487

0,772

0.666

0,061*

0,023**

0,000%**

Medelvdardesskillnad signifikant pd *0,10/**0,05/***0,01 nivd
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Lesbisk
(p-varde)

0,387

0,991

0,667

0,999

0,103

0,382

0,487

0,841

0.666

0,298

0,023**

0.369

Bog
(p-varde)

0,301

0,991

0,669

0,999

0,002%**

0,382

0,772

0,841

0,061*

0,298

0,000%**

0.369



TABELL 3b. MEDELVARDESJAMFORELSE (ONE-WAY ANOVA)

Medel- Standard- Hetero Lesbisk Bog

Bild varde avvikelse (p-varde) (p-vdrde) (p-varde)
Ad-induced
brand interest

Hetero

(n=48) 3,61 1,448 - 0,572 0,089*

Lesbisk

(n=52) 3,95 1,456 0,572 - 0,525

Bog

(n=57) 4,29 1,752 0,089* 0,525 -
Brand interest

Hetero

(n=48) 3,40 1,246 - 0,933 0,462

Lesbisk

(n=52) 3,49 1,278 0,933 - 0,684

Bog

(n=57) 3,70 1,238 0,462 0,684 -
Contact intention

Hetero

(n=48) 4,22 1,610 - 0,435 0,889

Lesbisk

(n=52) 3,80 1,686 0,435 - 0,692

Bog

(n=57) 4,06 1,477 0,889 0,692 -
Brand attitude

Hetero

(n=48) 4,67 1,304 - 0,996 0,643

Lesbisk

(n=52) 4,67 1,176 0,996 - 0,581

Bog

(n=57) 4,90 0,996 0,643 0,581 -
Purchase intention

Hetero

(n=48) 4,52 1,830 - 0,77 0,38

Lesbisk

(n=52) 4,78 1,876 0,77 - 0,806

Bog

(n=57) 5,01 1,626 0,38 0,806 -
Instalining till
homosexualitet

Hetero

(n=48) &Y 0.715 ; 0,739 0,993

Lesbisk

(n=52)  >74 1070 0,739 i 0,839

Bog

(n=57) 6,05 0,932 0,993 0,839 -

Medelvdrdesskillnad signifikant p& *0,10/*%0,05/***%0,01 nivd

31.



bildinnehall med bdgar i (4,40), jimfort med heterosexuellt innehall (3,40; p < 0,01). Aven om
den forundrade reaktionen dr starkare for lesbiskt innehéll (4,02) &n for det heterosexuella
innehéllet dr det inte en statistiskt signifikant skillnad (p = 0,103). Dérmed stods H2a endast

delvis.

4.3.3 Kognitiv bedomning

Hypoteser som behandlade kognitiv bedomning var H1lb (ens kognitiva beddmning &r mer
positiv for lesbiskt respektive boginnehdll jamfort med heterosexuellt innehdll), H5b (ens
kognitiva beddmning dr mer positiv infor lesbiskt innehdll &n for boginnehall) och H2b (man
bedomer lesbiskt respektive boginnehdll som mer oforvédntat och nytinkande jimfort med
heterosexuellt innehéll). Resultaten visar att det inte finns ndgra signifikanta skillnader mellan
ndgon av grupperna rorande ens utvirderande bedomning (huruvida annonsen dr behaglig,
elegant, tilltalande, smakfull). Didrmed stods inte Hlb och HSb. For den typ av kognitiv
bedomning kallad stimuleringsbedomning (huruvida man tycker att annonsen &r intressant,
underhédllande, originell, minnesvérd) visar resultaten att denna bedémning dr signifikant starkare
(p <0,10) for de som exponerats for boginnehéll (5,18) dn de som exponerats for heterosexuellt
innehill (3,92). Aven om den stimuleringsbedémningen ir starkare for lesbiskt innehall (4,40) 4n
for det heterosexuella innehéllet dr det inte en statistiskt signifikant skillnad (p > 0,50). Dédrmed

stods H2b endast delvis.

4.3.4 Ad atftitude

Hypoteser som behandlade ad attitude var Hle (att man har en mer positiv attityd till
annonsinnehall med lesbiska respektive bogar jamfort med heterosexuellt annonsinnehdll) samt
HSc (att man har en mer positiv attityd till annonsinnehall med lesbiska jimfort med
annonsinnehall med bogar). Bade lesbiskt (5,21) och boginnehall (5,52) genererade en mer
positiv niva av ad attitude jamfort med heterosexuellt innehdll (4,55; p < 0,05 respektive p <
0,01) och dérmed stoder resultaten Hlc. Daremot visar resultaten ingen signifikant skillnad (p
=0,369) 1 attityd till annonsen mellan lesbiskt innehdll och boginnehill. Ddrmed stoder empirin

inte H5c.
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4.3.5 Brand interest och contact intention

Hypoteser som behandlade ad-induced brand interest, brand interest och contact intention var
H3a (givet att lesbiskt respektive boginnehdll framkallade mer en positiv reaktion &n
heterosexuellt innehdll, kommer de &ven generera ett starkare intresse for varumaérket), H3b
(givet ett starkare intresse for varumadrket, kommer lesbiskt respektive boginnehdll generera
starkare kontaktintentioner), H6a (givet att lesbiskt innehall framkallar en mer positiv reaktion
an boginnehill, kommer det dven generera ett starkare intresse for varumérket), H6b (givet ett
starkare intresse for varumérket, kommer lesbiskt innehdll generera starkare kontaktintentioner
dn boginnehdll). Resultaten visar att den enda signifikanta skillnaden mellan grupperna rérande
varumérkesintresse, dr en svagt signifikant (p = 0,086) for ad-induced brand interest mellan
annonsen med bdgparet (4,29) och annonsen med det heterosexuella paret (3,61). En
motsvarande signifikant skillnad mellan lesbiskt (3,95) och heterosexuellt innehills aterfinns inte
(p > 0,50). Inga signifikanta skillnader fanns mellan ndgon av grupperna {6r brand interest. Pa
det stora hela, stods alltsd inte H3a, med undantag {or ett lite starkare ad-induced brand interest
for bogannonsen. Inga signifikanta skillnader finns heller mellan grupperna for contact intention
och dérfor stods inte heller H3b. Resultaten stoder inte heller H6a och H6b da det inte fanns
nagra signifikanta skillnader rérande ad-induced brand interest, brand interest och contact

intention mellan de som exponerats for lesbiskt respektive boginnehall.

4.3.6 Brand attitude och purchase intention

Hypoteser som behandlade brand attitude och purchase intention var H4a (attityd till varumérke
kommer inte skilja sig mellan grupperna) samt H4b (kdpintentioner kommer inte skilja sig
mellan grupperna). Inga signifikanta skillnader finns mellan ndgon av grupperna rérande brand

attitude respektive purchase intention, och dirmed stods bide H3a och H3b.

4.4 Sammanfattning av resultat

Resultaten frin experimentet ger empiriskt stod for att en mottagargrupp med en Gvervigande
positiv instdllning till homosexualitet kénsloméssigt inte kommer reagera mer emotionellt
negativt (eller positivt) pd annonser med lesbiskt respektive boginnehdll jaimfort med annonser
med heterosexuellt innehdll. Det finns inte heller ndgot empiriskt stdd for att man kognitivt

bedomer annonser med lesbiskt respektive boginnehall som mer (eller mindre) tilltalande dn
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heterosexuellt annonsinnehéll. Daremot fanns det intressant nog tydligt empiriskt stod for att
mottagargruppen hade en mer positiv attityd till en annons med lesbiskt respektive béginnehall
jamfort med en annons med heterosexuellt innehdll. Det fanns dven empiriskt stod for att man
som mottagare reagerade mer forundrat pa annonsinnehdll med bdgar 1 jamfért med
heterosexuellt annonsinnehdll, samt att man beddmde boginnehdllet som mer intressant.
Resultaten visar pa ett motsvarande monster for att man skulle reagera mer foérundrat pd en
annons med lesbiskt innehdll jamfort med heterosexuellt annonsinnehall, men dessa effekter kan

inte styrkas med tillracklig signifikans.

Rorande effekter av homosexuellt annonsinnehéll pd varumérke fanns det empiriskt stod for att
varken heterosexuellt, lesbiskt eller boginnehall 1 en annons péverkar attityder till varumaérke
eller kdpintention mer (eller mindre) fordelaktigt. Dédremot fanns det inget empiriskt stod for att
lesbiskt respektive boginnehall skulle generera ett starkare varumirkesintresse och
kontaktintention dn heterosexuellt annonsinnehdll (med undantag for ad-induced brand interest

som var starkare bland dem som exponerats for boginnehall).

I en jimforelse mellan effekterna av lesbiskt kontra boginnehdll i annonser, fanns det inget
empiriskt stod for att lesbiskt innehall jamfort med boginnehéll skulle generera en mer positiv
effekt pa mottagaren (i form av emotionell reaktion, kognitiv bedomning eller ad attitude) eller

Oka varumarksintresset eller kontaktintentioner.

TABELL 4. SAMMANSTALLNING AV HYPOTESER

HYPOTES EMPIRISKT
STOD
Hla. Man kommer inte reagera emotionellt mer negativt pd en annons med lesbiskt JA

respektive boginnehdll jdmfért med en annons med heterosexuellt innehdil.

Hlb. Man kommer kognitivt beddma en annons med lesbiskt respektive bdginnehall NEJ
mer positivt dn en annons med heterosexuellt innehdll.

Hlc. Man kommer ha en mer positiv attityd till en annons med lesbiskt respektive JA
boginnehdll jdmfért med en annons med heterosexuellt innehdll.

H2a. Man kommer reagera emotionellt mer férvanat och uppmdrksamt p& en DELVIS
annons med lesbiskt respektive boginnehdll jgmfért med en annons med
heterosexuellt innehdll.
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H2b.

H3a.

H3b.

H4a.

H4b.

H5a.

H5b.

H5c.

Héa.

Héb.

Man kommer kognitivt bedéma lesbiskt respektive béginnehdll i en annons som
mer oférvéntat och nytdnkande Gn en annons med heterosexuellt innehall.

Exponeras man fér en annons med lesbiskt respektive boginnehdll kommer man
f& ett starkare intresse for varumarket dn om man hade exponerats for en
annons med heterosexuellt innehdll.

Exponeras man fér en annons med lesbiskt respektive bdginnehdll kommer man
f& en starkare kontaktintention fér varumarket &n om man hade exponerats for
en annons med heterosexuellt innehdll.

Oavsett om man exponeras for en annons med heterosexuellt, lesbiskt
respektive boginnehdll, kommer det inte innebdra ndgon skillnad rérande ens
aftityd till varumarke.

Oavsett om man exponeras for en annons med heterosexuellt, lesbiskt
respektive boginnehdll, kommer det inte innebdra ndgon skillnad rérande
képintentioner.

Man kommer reagera emotionellt mer positivt p&d en annons med lesbiskt
innehdll jdmfort med en annons med boginnehdill.

Man kommer kognitivt bedéma en annons med lesbiskt innehdll mer positivt &n
en annons med boginnehdll.

Man kommer ha en mer positiv attityd till en annons med lesbiskt innehdll jamfort
med en annons med bdginnehaill.

Exponeras man fér en annons med lesbiskt innehdll kommer man & ett starkare
infresse for varumdrket dn om man hade exponerats fér en annons med
boginnehdall.

Exponeras man fér en annons med lesbiskt innehdll kommer man f& en starkare
kontakfintention for varumdarket dn om man hade exponerats fér en annons
med boginnehdll.
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DEL 5.
DISKUSSION OCH SLUTSATS

1 detta avsnitt lyfts studiens resultat fram och de slutsatser som man kan dra kring dem. Ddrefter
presenteras teoretiskt bidrag, forslag pa framtida forskning, en redogérelse for studiens

begrdinsningar samt praktiska implikationer.

5.1 Diskussion

Denna studie har utgitt frin den problematiseringen som funnits i tidigare forskning kring
huruvida det finns en potentiell risk av att anvdnda sig av annonser med homosexuellt
bildinnehdll 1 mainstream-media. Syftet med studien har varit att undersdka om detta dven utgor
ett problem nir den heterosexuella mottagargruppen har en mer positiv instéllning till
homosexualitet. Med denna studie har vi alltsd d&mnat dra slutsatser kring hur heterosexuella
konsumenter med positiv instdllning till homosexualitet reagerar pd annonser med homosexuellt
bildinnehéll. Det forsta som kan konstateras frdn empirin, &r att det inte finns nagra som helst
indikationer pd att homosexuellt annonsinnehall ger negativa effekter pd en heterosexuell
mottagargrupp med positiv instillning till homosexualitet. Man kan istéllet konstatera att
mottagarnas reaktioner, i vissa avseenden, till och med 4r mer positiva bland dem som
exponerats for homosexuellt bildinnehéll jamfort med de som exponerats for heterosexuellt
bildinnehéll. Daremot skiljer sig reaktionerna inte at for annonser som portritterar lesbiska
respektive bogar. Vidare visar empirin att anvindandet av homosexuellt bildinnehéll i en annons
1 huvudsak inte ger nigra effekter pa ett vilkint varumirke. Diskussionen nedan &mnar utveckla
resonemanget kring dessa resultat genom att knyta an till det teoretiska ramverk som legat till

grund for denna studie.

5.1.1 Effekt pa mottagaren
Empirin visar att en heterosexuell mottagargrupp som generellt sett héller en positiv instéllning
till homosexualitet inte 1 ndgot avseende reagerar mer negativt p4 homosexuellt annonsinnehéll

an heterosexuellt annonsinnehdll. Detta resultat &r i linje med Bhat, Leigh och Wardlow (1998)
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slutsats som visar att ens personliga instdllning till homosexualitet paverkar hur man som
mottagare reagerar pd homosexuellt innehdll. Empirin visar vidare att man inte heller reagerar
mer positivt pA homosexuellt innehall med avseende pd emotionell reaktion och kognitiv
beddomning. Detta 1 sig &dr inte forvanande, dd en positiv instéllning till homosexualitet
nodvéndigtvis inte forutsdtter att man skulle reagera mer positivt pa homosexuellt
annonsinnehall. Man skulle snarare kunna spekulera att en mottagare ar indifferent mellan
homosexuellt respektive heterosexuellt annonsinnehall givet sin positiva instillning till

homosexualitet.

Intressant nog finns det dock en mer positiv attityd till en annons med lesbiskt respektive
boginnehall, jamfort med en annons med heterosexuellt innehdll. Detta skulle kunna forklaras
med att homosexuellt bildinnehdll uppfattas som inkongruent (ofrvéntat-relevant)
annonsinnehall, vilket har visat sig foda mer positiv attityd till en annons @n forvéntat-relevant (i
det hér fallet heterosexuellt) innehall (Lee & Mason, 1999). Ett sddant antagande finner till viss
del stdd 1 empirin; man reagerar bdde mer forundrat (nyfiken, road, dverraskad) pd annonsen
med bogar och beddémer den som mer stimulerande (man tycker annonsen dr intressant,
underhéllande, originell och minnesvérd), jimfort med annonsen med heterosexuellt innehall.
Detta indikerar att boginnehéllet var oforvéntat, men att det 4nda verkade bidra med en mening
och fyndighet till annonsens budskap. Resultaten visar pé ett liknande monster for annonsen med
det lesbiska paret, men dessa resultat kan dock inte styrkas med tillrdcklig signifikans (mdjlig
orsak till utebliven signifikans diskuteras ldngre ner). Eftersom ad attitude har visats paverkas av
bade emotionell reaktion och kognitiv utvirdering (Edell & Burke, 1987), kan det sdledes vara
rimligt att en mer forundrad emotionell reaktion hos mottagaren samt att denne beddmer

annonsen som mer stimulerande, kan leda till att mottagarens attityd till annonsen forbéttras.

5.1.2 Effekt pa varumarket

Empirin visade vidare att en mottagarens attityd till varumérket och kopintention varken var mer
(eller mindre) fordelaktig oavsett om man exponerats for en annons med heterosexuellt, lesbiskt
respektive boginnehall. Detta resultat dr i linje med Machleit, Allen och Maddens (1993) teori
kring vélkdnda varumérken, som menar att det dr orimligt att en annonsexponering skulle kunna
dndra pa de “vilformade” attityder som finns till ett vilkdnt varumérke (och ddrmed inte heller

paverka mottagarens kdpintention). Ddremot menar denna teori att intresset for varumérket (och

37.



ddrmed ens kontaktintention) kan paverkas av en annonsexponering. Givet att homosexuellt
annonsinnehall kan betraktas som inkongruent, skulle man kunna goéra antagandet att det ska
framkalla mer varumérkesintresse hos mottagaren, dd det fingar mottagarens uppmérksamhet
och far en att tinka om. Empirin finner dock inget stod for att annonser med lesbiskt respektive
boginnehall skulle generera ett starkare intresse for varumérket, med undantag for variabeln ad-
induced brand interest som ger en signifikant, om 4dn svag, skillnad i1 jimforelsen mellan
boginnehall och heterosexuellt innehdll. En mgjlig forklaring som ligger inom Machleit, Allen
och Maddens (1993) ramverk, &r att brand interest delvis péverkas av ens tidigare
varumérkesintresse, men till stor del dven av ens positiva kénslor och utvirdering av annonsen.
Eftersom varken lesbiskt eller boginnehdll framkallade mer positiv emotion eller utvérdering
jamfort med heterosexuellt innehéll, tordes de enligt detta ramverk inte heller skapas mer intresse
for varumirket. Som ndmnt framkallade dock bdgannonsen ett starkare ad-induced brand
interest dan annonsen med heterosexuellt innehdll. D4 denna dimension av varumairkesintresse
ligger utanfor Machleit, Allen och Maddens (1993) ramverk, blir ett forsok till en forklaring mer
av spekulativ art: Eftersom ad-induced brand interest speglar ett intresse for varumairket
genererat specifikt av annonsen (Den hdr annonsen fick Ving att verka intressant; fick mig att
vilja ldra mig mer om Ving; lyckades oka mitt intresse for Ving), utvirderar det inte endast
varumérket utan till viss del dven annonsen, och ligger darfor forhallandevis nédra forundrad
reaktion och kognitiv stimuleringsbeddmning. Dessa tva gav precis som ad-induced brand
interest endast utslag 1 jimforelsen mellan annonserna med boginnehdll respektive heterosexuellt
innehdll. Man skulle alltsd kunna spekulera 1 ifall ad-induced brand interest snarare speglar en
inkongruens i annonsinnehallet (kanske gentemot varumairket) istillet for ett generellt intresse

for varumarket.

5.1.3 Skillnader mellan lesbiskt innehall och béginnehdll

Herek (1987, 1 Oakenfull & Greenlee, 2004) menar att heterosexualitet dr en viktig del av den
manliga normen och pa grund av detta kdnner darfér minga mén ett behov av att bejaka sin
manlighet genom att ta avstdnd frdn mén som bryter mot den heterosexuella normen. Den
samlade reaktionen bland véara respondenter borde darmed, enligt teorin, ha varit till férdel for
annonserna med lesbiskt innehdll — vilket inte ar fallet. Resultaten visade inte pa nagra

signifikanta skillnader mellan effekterna av lesbiskt innehdll och innehdll som portrétterar bogar.
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Man kan spekulera kring forklaringar till vart resultat. Det kan vara si att den manliga
konsnormen ser annorlunda ut i Sverige &n den som studerats av Herek (1987 1 Oakenfull &

Greenlee, 2004). Kanske har den manliga normen dven fordndrats 1 takt med tiden.

Empirin visade dock pa en skillnad mellan lesbiskt innehdll och boginnehéll 1 den bemérkelsen
att den lesbiska annonsen gav firre signifikanta utslag. Till skillnad fran annonsen som
portritterar bogar, gav annonsen med det lesbiska paret endast et signifikant utslag (attityd till
annonsen) nir dess effekter jimfordes med den heterosexuella annonsen. Aven om resultaten for
den lesbiska annonsen med avseende péd ad-induced brand interest, stimuleringsbedémning och
forvdnad reaktion gick i samma monster som for bogannonsen, kunde detta inte styrkas med
tillracklig signifikans. D4 detta utfall inte heller finner nagot direkt stdd i teorin, blir ett forsok
till en forklaring av mer spekulativ art. Det skulle kunna resoneras att lesbiskt innehdll inte
upplevs som lika oforvéntat i reklamsammanhang, och darfor inte framkallar lika stark forundran
och intresse. En annan mojlig forklaring skulle kunna ligga i en svaghet hos sjilva stimulus.
Fortestet gav vissa indikationer pa att innehdllet i annonsen med det lesbiska paret kunde tolkas
som mer heterosexuellt och mindre romantiskt involverat &n annonsen som portritterade
bogparet. Bilden med det lesbiska paret ar taget frén ldngre hall och fran en annan vinkel, och det
kan saledes spekuleras kring huruvida det homosexuella innehillet framgick mindre tydligt &n i
annonsen med bdgparet. Den mer subtila utformningen av annonsen med det lesbiska paret kan

ha paverkat hur denna annons uppfattades och dirmed &ven den hér studiens resultat.

5.2 Teoretiskt bidrag

Denna studie har &mnat komplettera tidigare forskning som gjorts kring explicit homosexuellt
bildinnehéll i reklam. Detta genom att undersoka vilka effekter homosexuellt bildinnehdll har pa
en heterosexuell mottagargrupp med en mer positiv instillning till homosexualitet. Vi anser att
studien bidrar till en fordjupad forstaelse om vilka effekter homosexuellt bildinnehdll i reklam
fr. Vara resultat indikerar bland annat pa att de amerikanska studier som inte tagit hdnsyn till
respondenternas instillning till homosexualitet inte dr generaliserbara for vilken heterosexuell
mottagargrupp som helst. Vara resultat pekar pé att en heterosexuell mottagargrupp med en mer
positiv instéllning till homosexualitet kan tinkas reagera annorlunda pa homosexuellt

bildinnehéll jaimfort med en mottagargrupp som har en mer negativ instdllning. Dessutom har vi
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genom att inkludera mattet brand interest bidragit till ett forsok att 6kat kunskaperna kring hur

homosexuellt bildinnehall skulle kunna péverka ett vélkint varumérke.

5.3 Framtida forskning

Denna studie har enbart anvént sig av ett varumérke i sin jimforelse mellan effekterna av
homosexuellt respektive heterosexuellt annonsinnehéll. Det vore darfor intressant att replikera
studien for andra varumirken for att se om effekterna blev desamma. Exempelvis skulle ett
varumérke med en low-involvement produkt eller tjdnst vara aktuellt som kontrast till Vings
semesterresor som kan klassas som en high-involvement produkt. Det skulle dven vara intressant
att inkludera varumérken fran andra produktkategorier med tanke pd att olika varumérken kan
vara olika kongruenta med homosexuellt bildinnehdll. Bhat, Leigh och Wardlow (1998) fann
exempelvis att de negativa effekterna pa varumérket som framkallades av homosexuellt
bildinnehéll var mer ddmpade for ett jeans-varumairke, &dn for ett schampo-varumirke, vilket de
forklarade med resonemanget att homosexualitet inte var lika kontroversiellt inom

modesammanhang.

Var studie valde ockséd att bortse fran skillnader mellan hur kvinnor och mén respektive
heterosexuella och homosexuella reagerar pa homosexuellt bildinnehall. Detsamma giller
skillnader mellan implicit och explicit homosexuellt bildinnehall. Tidigare studier har undersokt
effekter pd mottagargrupper med generellt sett negativ instéllning till homosexualitet. Var studie
har visat pa avvikande resultat jAmfort med dessa studier genom att undersoka reaktionerna
bland en mottagargrupp med generellt positiv instéllning. Didrmed vore det intressant att
replikera manga av de tidigare studier som gjorts kring homosexuellt bildinnehall och anvéinda
sig av en respondentgrupp som liknar vir for att fa djupare forstdelse for effekterna av

homosexuellt annonsinnehall.

5.4 Studiens begransningar

Det finns flera punkter i var studie som bor tas i beaktning. For det forsta ligger det i
experimentets natur som kvantitativ metod att det dr svart att komma ndra ménniskors naturliga
kontext. Bland annat kan méitningsprocessen skapa en falsk kénsla av precision och noggrannhet

1 en studie. Att man forlitar sig pd instrument och procedurer gor dven att man till viss del tappar
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kopplingen till verkligheten (Bryman & Bell, 2003). For det andra har vi anvént oss av ett
bekviamlighetsurval vilket inte &r representativt for en hel population och didrmed begransar
generaliseringar (Malhotra, 2010). Dessa begriansningar har vi redogjort for i avsnittet som
behandlade studiens tillforlitlighet. Trots dessa brister bedomdes dnda studien hélla en hog

reliabilitet och validitet.

Ett problem som dock var specifikt for denna studie var det stimulus med lesbiskt innehall. Som
tidigare ndmnts visade fortestet indikationer pa att annonsen kunde tolkas som mer heterosexuellt
och mindre romantiskt involverat &n annonsen som portritterade bogparet. Detta verkar, som vi
redogjort fOr tidigare 1 detta avsnitt, mdjligtvis kunna ha haft implikationer pé resultatet. Dadrmed
forsvarades tolkning och forstdelse. Hade det givits tillfélle att replikera studien hade det varit
fordelaktigt att forsoka hitta en bild péd ett lesbiskt par som var mer tydligt romantiskt
involverade. Vidare inkluderades ingen manipulationskontroll i slutet av enkiten (alternativt 1
fortestet) kring huruvida annonsinnehallet uppfattades som inkongruent, vilket hade kunnat vara
fordelaktigt for att kunna ha mer solida resonemang kring huruvida homosexuellt annonsinnehall
kan uppfattas som inkongruent eller ej. Slutligen vill vi belysa att det finns andra metoder for att
méta kénslor &n att uttrycka dem 1 ord med hjélp av stingda frdgor. Vart fragebatteri dr baserat
pa flertalet etablerade fragebatterier inom litteraturen, men det bor dndd papekas att det kan

finnas andra mer tillforlitliga metoder for att méta kénslor.

5.5 Praktiska implikationer

Resultaten visar att det inte finns nagra som helst indikationer pd att homosexuellt
annonsinnehall leder till negativa effekter pd marknader dar konsumenter har en dvervigande
positiv instillning till homosexualitet. Tvirtom visar empirin att det 1 vissa aspekter till och med
kan vara mer fordelaktigt att anvinda sig av enkdnade par 1 annonser. Vi menar att Sverige ar ett
exempel pa ett land dar man bor kunna anvénda sig av denna typ av reklam utan risk for negativa
reaktioner bland konsumenter och allménheten. Detta speglas inte bara av var empiri utan dven
av de hbt-vénliga foretagens egna positiva erfarenheter som presenteras i Foretagarnas rapport
(Falasca, 2012). Det finns 4ven manga andra aspekter som tyder pd att s ocksd dr fallet. 2011
utndmndes exempelvis Stockholm till favorit bland alla hbt-vénliga stidder i vérlden (EDGE,

2011). I riksdagen finns det dessutom en dvervigande majoritet som foresprakar hbt-réttigheter. [
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maj 2009 rostades exempelvis en komplett legalisering av samkonade dktenskap igenom, med
261 roster mot 22 (BBC, 2 april, 2009). Detta indikerar pa att det inte borde finnas ndgra storre
risker med att anvinda sig av annonser med homosexuellt bildinnehéll pa en svensk marknad.
Slutligen vill vi dock klargora att ett rosa foretagande inte bara utgdrs av rosa reklam. Precis som
(Falasca, 2012) tror vi att det krdvs trovérdighet for att fullt ut uppfattas som ett hbt-vinligt
foretag. Exempelvis bor man dven jobba med hbt-fragor internt och hbt-individer bor bli bemdétta
pa ett lika sjdlvklart sitt som alla andra. Att gd over fran att bara annonsera till homosexuella i
nischad hbt-media till att anvdnda sig av samma innehdll i mainstream-media &r bara ett av

manga steg 1 rétt riktning.
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DEL 7.
APPENDIX

Kommentar kring HBT-begrepp som anvants i denna uppsats
Forfattarna av denna studie &r medvetna om att felaktigt anvinda begrepp eller ord kan spéd pa
fordomar och dessutom uppfattas som kriankande. Nér ord och begrepp som bland annat HBT,

bdg och lesbisk har anvénts 1 denna studie har man utgatt frin RFSL:s rekommendationer, Ord

som taggar om HBT” (RFSL, 2007).

Uformning av fortest
Fortestet gick ut till 33 hdgskolestudenter (inte samma personer som deltog i slutgiltiga
experimentet). Medeldldern for respondentgruppen var 23,2 ar (mellan 20-26 &r) och

fordelningen mellan mén och kvinnor var 54,5 respektive 45,4 procent.

Varumdarkeskdnnedom

Varumérkeskidnnedomen for Ving testades med foljande parametrar pa en sjugradig semantisk
differentiell skala: kdnner inte till/kdnner till, obekant/vilbekant, har inte haft erfarenhet av/har
haft erfarenhet av (Machleit, Allen & Madden, 1993).

Homosexuellt kontra heterosexuellt innehdil
For varje stimulus fick respondenterna ange péd en sjugradig Likert-skala (dir 1: Stimmer inte
alls, 7: Stammer helt) hur vidl de holl med péstdendena Annonsen innehdller heterosexuellt

innehall samt Annonsen innehdller homosexuellt innehdll (Hooten, Noeva & Hammonds, 2009).

Manipulationskontroll: romantisk involvering

En manipulationskontroll gjordes for att sdkerhetsstélla att paren 1 alla tre stimuli upplevdes vara
lika romantisk involverade med varandra. Det mittes med foljande parametrar pd en sjugradig

Likertskala (dir 1: Stimmer inte alls, 7: Stdimmer helt): De tva personerna i annonsen verkar

48.



vara: (1) ett par, (2) romantiskt involverade med varandra, (3) attraherade av varandra (Bhat,

Leigh & Wardlow, 1998).
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Explorativ faktoranalys

Brand interest: ursprunglig och slutgiltlig faktorlosning

Communalities Rotated Component Matrix®
Initial Extraction Component
Jag skulle vilja veta mer 1 2
s ) 1,000 698 _ —
omving Jag skulle vilja veta mer om Ving 797
Att13ra sig mer om ving Att lara sig mer om Ving skulle vara
X .. ; = - 752
skulle vara meningslast 1,000 568 meningsldst
Jag arintresserad avVing 1,000 653 Jag arintresserad aqug 729
Jan ar lit k Y Jag ar lite nyfiken pa Ying 641
ag arlitz nyf E_n raving 1.000 705 Annonsen fick ving att verka
Annonsen fick Ving att 1000 881 intressant 923
verka intressant ' ' Annonsen fick mig attvilja attlara 833
Annonsen fick mig att vilja 1000 a1a mig mer om Ving '
att 1ara mig mer om Ving ! ' Annonsen lyckades att dka mitt
intresse far Ving 918
Annonsen lyckades att
1,000 BB5 Extraction Method: Principal Component Analysis.

fika mitt intresse firVing

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Ruotation Method: Varimax with Kaiser Mormalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.

Emotionell reaktion: ursprunglig faktorlosning

Communalities

Initial Extraction
Acklad 1,000 668
Myfiken 1,000 45
Omsint 1,000 507
Skeptisk 1,000 G144
Qhekvam 1,000 534
Glad 1,000 58
Radd 1,000 675
Cverraskad 1,000 622
Upprérd 1,000 768
Aftraherad 1,000 435
Arg 1,000 741
Misstanksam 1,000 562
Exalterad 1,000 G449
Lycklig 1,000 761
Avslappnad 1,000 G605
Irriterad 1,000 754
Ledsen 1,000 672
Uttrikad 1,000 386
Farolampad 1,000 TT76
Road 1,000 608
Beriird 1,000 63T
Harmonisk 1,000 621

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3

Acklad Nk

Myfiken 545 584
Gmsint 653

Skeptisk E78

Obekvam 660

Glad 655

Radd 800

Gverraskad 779
Upprird ar4

Attraherad JG06

Arg 859

Misstanksam Ral=Ls

Exalterad J75

Lycklig 849
Avslappnad J77

Irriterad 868

Ledsen 792

Uttrakad 585

Férolampad 878

Road 708
Berdrd G633 484
Harmonisk 786

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser

Maormalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.




Emotionell reaktion: slutgiltlig faktorlosning

Communalities Rotated Component Matrix®
Initial Extraction Component
Acklad 1,000 698 _ L 2
Nyfiken 1,000 655 Acklad 807
R Myfiken 538 601
Ormnsint 1,000 523 Armsint 857
Skeptisk 1,000 287 Skeptisk 647
Obekvam 1,000 A60 Obekvam 665
Glad 1,000 il Clad 651
Radd 1,000 678 Radd 807
Sverraskad 678 Overraskad 782
Overraska 1,000 , Upprérd 886
Upprérd 1,000 787 Arg a7
Arg 1,000 TE1 Exalterad 795
Exalterad 1,000 675 Lycklig 864
Lycklig 1,000 782 Avslappnad 790
Irriterad 870
Av.slappnad 1,000 626 Ledsen 791
Irriterad 1,000 7454 Féroldmpad 893
Ledsen 1,000 6E0 Road 738
Farolampad 1,000 804 Harmanisk 810
Road 1 000 G472 Extraction Method: Principal Component
! ! Analysis.
Harmonisk 1,000 B&T Rotation Method: Varimax with Kaiser

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

Marmalization.

a. Rotation converged in & iterations.

Kognitiv utvardering: ursprunglig faktorlosning

Communalities Rotated Component Matrix®
Initial Extraction Component
Acklad 1,000 668 _ ! 2 3
Nyfiken 1,000 645 Acklad 797
Amsint 1,000 507 hiiken 248 o8
Omsint 653

Skeptisk 1,000 614 Skeptisk 679
Ohekvam 1,000 334 Obekvam 60
Glad 1,000 JGhEB Glad 655
Radd 1,000 JB7A Radd 800
fverraskad 1,000 622 Overraskad q79
Upprard 1,000 768 Upprard 874
Attraharad 1,000 435 i:“'ahe"ad - 606
Arg 1,809 it Migssténksam :594
Misstanksam 1,000 562 Exalterad 775
Exalterad 1,000 6489 Lycklig 849
Lycklig 1,000 761 Avslappnad 77
Avslappnad 1,000 605 Irriterad 868
Irriterad 1,000 754 Ledsen 782
Ledsen 1,000 672 Utirakad 585
Uttrakad 1,000 386 Forolampad 878

o Road 709
Féroldmpad 1,000 76 Berérd 633 484
Road 1,000 608 Harmonisk 786
Berdrd 1,000 637 Extraction Method: Principal Component Analysis.
Harmonisk 1,000 621 Rotation Method: Varimax with Kaiser

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

Maormalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.




Kognitiv utvardering: slutgiltlig faktorlosning

Communalities Rotated Component Matrix®
Initial | Extraction Companent
hcklad 1,000 698 i 2
ik Acklad 807
hi =0 1,000 855 Nyfiken 538 601
Omsint 1,000 523 Amsint 657
Skeptisk 1,000 5B7 Skeptisk 64T
Obekvam 1,000 560 Obekvam 665
Glad 1,000 665 Glad 651
. Radd
Ridd 1,000 678 N 807
. Owverraskad 782
Overraskad 1,000 628 Upprard a6
Upprérd 1,000 7av Arg BT1
Arg 1,000 761 Exalterad 745
Exalterad 1,000 BT5 Lycklig 864
Lycklig 1,000 782 Avslappnad 790
Avslappnad 1,000 26 erad o
vslapp - - Ledsen 701
Irriterad 1,000 a4 Farolampad 203
Ledsen 1,000 JGE0 Road 738
Féaraldmpad 1,000 804 Harmonisk 810
Extraction Method: Principal Component

Road 1,000 42 Analysis.
Harmonisk 1,000 GET Rotation Method: Varimax with Kaiser

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

Mormalization.

a. Rotation converged in & iterations.




Reliabilitetsanalys for indexering

1. Negativ emotionell reaktion (nio frégor) 0,882
2. Positiv emotionell reaktion (sju frdgor) 0,920
3. Forundrad emotionell reaktion (tre fragor) 0,723
4, Utvarderande beddmning (tre fragor) 0,907
5. Stimuleringsbeddmning (fyra frdgor) 0,813
6. Ad Attitude (tre fragor) 0,912
7. Ad-induced brand interest (tre fragor) 0,923
8. Brand interest (fyra frégor) 0,795
9. Contact intention (tre fragor) 0,895
10. Brand attitude (tre frégor) 0,874
11. Purchase intention (tre fr&gor) 0,906

12. Instalining till homosexualitet (fem fréagor) 0,703



Fortest

qualtrics.con®

Hur familjar @r du med varumarket Ving?
Kannerintetill | () O O O O O (| Kénnertill
Obekant () (O O O O O (| Vvéalbekant
Harinte hafterfarenhetav | () () () () (O () (O Harhafterfarenhetav

>>

qualtrics con’

Du kommer nu att fa se tre bilder. Efter varje bild féljer 5 fragor om bildens innehall.

>>

Hur vl haller du med féljande pastaenden om annonsen ovan?

1: Stammer 7: Stdmmer
inte alls 2 helt

O

w
O o

Annonsen innehaller e
homosexuelltinnehall

Annonsen innehaller
heterosexuelltinnehall

O o
0 o
O Ol»
0 o
o)

Ci
Cr
Cr

verkar vara ett par

De tva personerna i annonsen
verkar vara romantiskt
involverade med varandra

O
De tva personerna i annonsen e
©)

©)
©)
©)

@)
@)
© O
@)
© O

De tva personerna i annonsen N B N N - ~ -
verkar var attraherade av O O O O @) (@) (@)

varandra
Studerar du?
() Ja
O Nej
Kén

() Man
() Kvinna

Alder (ange endast siffror och heltal, ex: om du &r 22 ar, ange 22)




Enkat
Qqualtncsmm'

TACK FOR ATT DU FINNS.

TACK for att du deltar i vart experiment och TACK hjélper oss med var kandidatuppsats!
Enkéten tar ungefar 5 minuter att svara pa. Alla svaren kommer behandlas anonymt.

Lisen & Dennys

>>

qualtrics con’

Lads igenom foljande innan du fortsétter.

Du kommer forst att fa se en annons och dérefter kommer du fa nagra fragor. Forsok att besvara fragorna sa spontant som méjligt och
utefter din egen upplevelse. Det finns inga rétt eller fel. | nagra fall kan vissa fragor verka lika varandra; detta ar for att fanga olika
dimensioner av en fraga och pa sa satt 6ka reliabiliteten av mattet.

Vivill att du férestéller dig att du ser den hdr annonsen pa en helsida | en rikstdckande svensk dagstidning.
Den har annonsen har anvants i verkligheten med samma varumarke som avsandare. Varumérket har nyligen andrat sin grafiska
profil och logotyp, och vi vill nu veta vad du tycker om annonsen samt om varumérket.

>>

qualtrics con”

Du kommer forst fa nagra fragor om varumarket Ving.

Hur vél stimmer féljande pastaende in pa dig?

1: Stémmer 7: Stdmmer

inte alls 2 3 4 5 6 helt
Jag skulle vilja veta mer om ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~
Ving (& (& (& (& (& (& o
Attlara sig mer om Ving skulle
vara meningslést O O O O O O
Jag arintresserad av Ving O O O O O O O
Jag &r lite nyfiken pa Ving O O O O O O O
Den hér annonsen fick Ving att ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~
verka intressant O O O O O O o
Den har annonsen fick mig att
vilja att Iara mig mer om Ving O O O O O O O
Den hér annonsen lyckades att ®) '0) '0) '0) '0) '0) o)

Oka mitt intresse for Ving

Jag tycker Ving som varumarke dr...
paigt | O O O OO O O bra

Min asikt om Ving som varumérke &r...

Posity () O O O O O (O Negativ

Var god ange hur mycket du gillar varumaérket Ving:
Oogilar | O O O O O O Gillar



qualtrics con’

Du kommer nu fa nagra fragor om sjédlva annonsen du sag.
Vi skulle vilja veta vad du upplevde for kdnslor nar du tittade pa annonsen.

Ndr jag tittade pa annonsen kidnde jag mig...

1: Stammer 7: Stammer

inte alls 2 3 4 5 6 helt
Acklad O ©) O O O @) @)
Nyfiken O O O O O O O
Omsint (@) @) @) @) (@) ©) O
Skeptisk @) @) O O O O O
Obekvam @) @) O @) @) ©) @)
Glad O O O O O O O
Rédd @) ©) O ©) @) ©) ©)
Overraskad O O O O O O O
Upprérd O O O O ©) O ©)
Attraherad O O O O O O O
Arg ©) ©) ©) ©) ©) ©) ©)
Missténksam O O O O O O @)
Exalterad O @) ) @) @) O @)
Lycklig O O O O O O O
Avslappnad ©) @) © O @) ©) ©)
Irriterad O @) O O O @) O
Ledsen ©) ©) © @) @) ©) O
Uttrakad O O O ©) O O O
Forolampad O O O @) O O O
Road O O O O @) (@) O
Berord ©) ©) ©) @) ©) ©) ©)
Harmonisk O @) O O O @) O

| >>



qualtrics.con’

Fragorna beror fortfarande specifikt annonsen du sag.
Vi onskar nu att f veta vad du tyckte om annonsen.

Jag tycker annonsen var...
Behaglig
Elegant
Tilltalande
Intressant
Smakfull
Underhallande
Med finess
Traditionell
Attraherande
Krénkande
Trovardig

Minnesvérd
Jag tycker annonsen var...
Dalig

Min asikt om annonsen ar...

Positiv

Var god ange hur mycket du gillade annonsen:
Ogillar

| >> |

N qualtrics con’

ONONONONONONG®,
(ONONONONONONG)
ONONONONONONG®,
(ONONONONONONO)
ONONONONONONG®,
(CNONONONONONO)
ONONONONONONG®,
(ONONONONONONO)
ONONONONONONG®,
(ONONONONONONO)
ONONONONONONG®,
OO0OO0O0O00O0

Avslutningsvis, forestill dig att du ska kdpa en resa.

Obehaglig
Vulgar

Inte tilltalande
Trakig
Smaklos

Inte underhallande
Utan finess
Orginell
Motbjudande
Inte krénkande
Inte trovéardig

Inte minnesvérd

Bra

Negativ

Gillar

Hur troligt &r det att du skulle beséka Vings hemsida for att veta mer om deras utbud infor ditt kép?

Troligt

(CNONONONONONG®,

Inte troligt

Osannolikt | () O O O O O (| Sannolikt

Méjligt

(ONONONONONONG,

Hur troligt &r det att du skulle képa en resa genom Ving?

Troligt

(ONONONONONONG®,

Osannolit | O O O O O O O

Méjligt

(CNONONONONONG,

Oméjligt

Inte troligt
Sannolikt

oméjligt



qualtrics.con®

Vi kommer nu stélla nagra fraigor om dig som svarar pa enkéten. Svaren kommer behandlas helt

anonymt.

Alder
Ange endast heltal och siffor. Ex: om du &r 23 &r gammal, skriv 23

Kén
() Man

() Kvinna

Vid vilket |&rosate studerar du?
[} Handelshégskolan i Stockholm

O

Kungliga Tekniska Hégskolan

0O

Karolinska Institutet

| Stockholms Universitet

Lunds Universitet

O

Uppsala Universitet

O

Goteborgs Universitet

O

Chalmers Tekniska Hogskola

0O

Linkdpings Universitet

Umea Universitet

0O

() Luleas Tekniska Universitet
[ Sodertdrns Higskola
) Annat:

[_) Jag studerar inte

Om Jag skulle kategorisera mig sjilv, skulle jag kategorisera mig som:

(©) Homosexuell
() Heterosexuell

() Bisexuell

Hur vél stimmer foljande pastaenden in pa dig?

1: Stadmmer
inte alls 2 3 4
Jag skulle inte ha nagot emot ~ ~ ~ ~
att ha en homosexuell van o o o O

Jag tror andra helst undviker
att associeras med éppet O O O
homosexuella

Om jag var forélder, skulle jag
inte ha nagot emot att mitt barn = = e e
hade en |&rare som var

homosexuell

\
J/
\
J

C
C

Jag skulle inte ha nagot emot
att vara anstalld av nagon som O O O @)
var homosexuell

Jag tror att andra tycker att det

ar motbjudande om tva ~ ~ ~ —~
personer av samma kon haller o o o O
handen pa stan

>>

O

@)

O

@)

7: Stammer
helt

N



Stimuli

Heterosexuella

Sunprime Hotels.
Semester for vuxna.

T sasnmmaren Gppuar ol fod nye hotell
P Mallowve avh Rhodos fiw dig
v reser wien Barn. Bobe pd Vieg ae,

w4.475:-

e e e L LT

#m&guwﬁmtﬂe ea?ztm V|NG

& dn hola rerelyrd Voo



Lesbiska

Sunprime Hotels.
Semester for vuxna.




Bogar

T sasmvemaren dppoes of Ledh npa Aotell
P Maltorca ock Rhedos e dig
soms resey wtan dorn. Boka pd Ving ae.

«4.475:-

R e A Vng e

——
g

< —

#Mgamﬁma VING

Boko b Ving 10 ring ot 04 0771795 194 eder Desdk O lohala reselyrd. Vilomynen!




