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Sex saljer...eller?

En studie om hur ungdomar
reagerar pa sex i reklam

Sammanfattning

Sex édr ett alltmer vanligt forekommande fenomen i marknadsforingsbudskap. Detta géller inte
enbart annonser dir produkten har en sexuell koppling utan dven i manga fall dven dér sex inte har
nagon egentlig koppling till produkten som marknadsfors. Anledningen é&r att sexualiserad reklam
antas vicka uppmérksamhet hos konsumenterna och far annonsen att sta ut ur det stindigt 6kande
mediebruset. Men den dkade forekomsten av sexualiserad reklam har dock blivit féremal for en
vixande debatt — manga ménniskor motsitter sig anvandningen av sex i reklam.

En sarskilt viktig grupp av konsumenter dr ungdomar. I uppsatsen undersoker vi om det ar lampligt
att anvanda sexuellt innehall i reklam riktad till ungdomar utifran hur ungdomar reagerar pa sexuellt
innehall i reklam. Vi har dven undersdkt om dessa reaktioner skiljer sig mellan kénen och beroende
pa kongruens mellan produktkategori och sex.

Resultaten visar att ungdomar generellt, och tjejer specifikt, dr negativt instéllda till sexuella
budskap i reklamsammanhang i termer av annons- och varumaérkesattityd samt kdpintention. Det
finns tecken pé att annonser med hégre sexuellt innehall véicker stérre uppméarksamhet, men
resultaten visar att det ror sig om irritation. Vidare fann vi begriansade kategorieffekter, vilket gor
att vara resultat bor gélla for samtliga snabbrorliga konsumentvaror.

Implikationen av vara resultat &r att sexuella budskap &r olampliga. Marknadsf6rare bor dirmed
analysera situationen noggrant innan sadana budskap anvinds i marknadskommunikation.
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1. INLEDNING

1.1 Bakgrund

Ungdomar utgor en enorm samlad kdpkraft och dr en mycket viktig kundgrupp for manga foretag. Men
1 sin iver att attrahera dem har minga foretag litt for att underskatta ungdomars intelligens genom att
leverera reklam som dryper av sexuella anspelningar. Genom att anvéinda denna typ av annonsering
utgdr man implicit ifran att ungdomar knappt ar kapabla till rationellt tinkande eftersom de &r sa
hormonstinna att de bara tinker pa sex. Det dr viktigt att komma ihag att ungdomar dr medvetna
konsumenter med full kontroll pé sin konsumtion och sin ekonomi. Vidare pekar Cosmos Medias arliga
undersdkning Ungdomsbarometern pd att ungdomar dven tagit kontroll dver stora delar av familjens
ekonomi vad géller hushéllsinkop. Darmed blir de en dnnu viktigare mélgrupp som foretag bor undvika

att alienera.

De senaste arens utveckling i form av framvéxten av kommersiella tv- och radiokanaler och Internet
samt en lavinartad 6kning i reklam har gjort ungdomar till en erfaren och bestimd mélgrupp som vet
precis vad den vill ha och ”’skiter i resten”. Lars Geiger, ansvarig for Ungdomsbarometern, menar att
detta beror pa att dagens ungdomar &r den forsta "reklamfodda” generationen som vuxit upp 1 ett
reklam- och mediedominerat konsumtionssamhélle (Grahn Brikell 2004) . Eftersom deras liv har
préglats av ett konstant flode av kommersiella budskap har de utvecklats till ”professionella”
konsumenter. Det innebér att de d4r mycket kunniga om varumérken, samtidigt som varumérken spelar
en mycket viktig roll i deras val. Paradoxalt nog verkar ungdomar ha blivit mer negativa till fenomenet
reklam. Ungdomsbarometern visar att de tycker att det finns for mycket reklam, att utbudet borde

begrinsas och att en 6vervigande del av all reklam &r dalig.

Manga beddmare tror att denna alltmer negativa instdllning 4r en reaktion mot det alltmer
kommersialiserade samhaéllet. Faktum é&r att antalet nya produkter och varumirken 6kat oavbrutet under
1990-talet. I och med att dessa produkter ska lanseras och siljas har antalet reklambudskap okat
lavinartat. Parallellt har fler medier blivit barare av reklam, bade genom att gamla medier har
avreglerats och genom att nya medier har tillkommit. Denna breda utveckling har skapat ett standigt
reklambrus, 1 form av 3000 reklambudskap som dagligen moter den genomsnittlige konsumenten,

vilket tvingat foretag att ta till extrema grepp i1 budskap och utformning av reklam for att vicka
1
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uppmirksamhet for deras produkt. Ett av de extrema grepp som blivit allt vanligare &r att anvénda
sexuella budskap, vilket inte minst syns i 6kningen i antalet anmélningar mot sexistisk reklam som

Ndringslivets Etiska Rad Mot Konsdiskriminerande Reklam fatt ta emot arligen (se tabell).

Ar 1990|1991(1992]1993( 1994 1995(1996| 1997|1998 | 1999 2000|2001 2002|2003 | 2004

Anmaélningar | 202 | 183 | 135 130 | 146 | 116 | 123 | 163 [ 135 | 147 | 198 | 230 | 185 | 357 | 740
Féllningar 12 | 10 8 13 1 24 | 25 | 13 [ 26 | 22 | 24 | 20 | 36 | 27 | 30 | 50

Statistik fran ERKs hemsida (2005-11-20).

Dessa siffror visar en dkning i anmélningar under bérjan av 2000-talet. Okningen i fillningar ir dock
betydligt klarare. Eftersom instdllningen till sex i samhaéllet knappast har blivit mer konservativ under
samma tidsperiod, tyder denna 6kning pa att reklamen 1 sin jakt pa konsumentens uppmérksamhet tagit

till allt grovre sexuella bilder och anspelningar.

Kritiker kommer sékerligen att hdvda att den fria marknaden &r sjédlvreglerande. Saledes skulle sex inte
anvindas som forsdljningsverktyg om det inte gav resultat i form av forséljningstillvixt. Sex fungerar
kanske som forsdljningsverktyg for vissa malgrupper, men for yngre ménniskor finns det en méngd
undersokningar som visar att sex i reklam inte imponerar och i sjélva verket inverkar negativt pa
viktiga variabler som varuméirkesattityd och kdpintention. Hir finns en paradox som &r intressant och
vérdefull att undersoka, eftersom miljarder investeras varje dr i reklam med sexuella budskap. Eftersom
ungdomar &r en av maltavlorna for sex ar fradgan hur de reagerar pa sexuellt innehéll i reklam i allra
hogsta grad befogad. Ar sex ett forlegat budskap som &verlevt for att gubbsjuka medelalders
marknadschefer och reklambyrétyper tror att ungdomar tycker det &r spinnande? Eller uppfattas denna
typ av budskap som attraktiva av ungdomar? Resultaten far avgora. Darmed kommer vi att kunna
kommentera huruvida det 4r gynnsamt att fortsitta anvinda sexuella budskap for att sélja produkter till

ungdomar.
For att 14saren ska forstd den instéllning som manga reklambyraer har avslutar vi inledningen med ett
skdmtsamt men ganska avsldjande “rdd” som en av forfattarna fick av en copywriter pa

Stockholmskontoret for ett av varldens storre reklambyranétverk.

”Om du tvekar pd val av budskap — kom ihdg... Sex. Kids. Dogs. De sdljer alltid.”



Berman & Bergsten

1.2 Syfte

Studien har tva syften, varav det forsta ar:

Att undersoka om sex dr ett ldmpligt budskap for varumdrken som riktar sig till ungdomar.

Delsyfte tva ar:

Undersoka om det finns en skillnad i ldmplighet mellan produktkategorier.

1.3 Avgrédnsningar

Vi har valt att undersdka en specifik mélgrupp, ungdomar 15-18 ér. Att ungdomar i denna élder utsétts
for reklam med sexuellt innehéll borde inte vara en nyhet for ndgon, varfor det ar viktigt att undersoka
hur de reagerar. Ddrmed kommer vi inte att kunna uttala oss om hur konsumenter 1 andra aldrar

reagerar pa sex 1 reklam, vilket heller aldrig varit var intention.

Som studieobjekt har vi ocksa valt att avgrénsa oss till snabbrorliga konsumentvaror. For att kunna ge
en mer tydlig bild av denna 6vergripande form av varor har vi anvint tva snabbrorliga
produktkategorier, ldsk och parfym, som unga konsumenter kédnner till vél. Vidare har vi valt att
anvinda okdnda varumarken. Pa sd vis isolerar vi utfallet till att enbart gdlla innehallet i annonsen och

minimerar risken att tidigare attityder till ett visst varumarke paverkar resultatet.

I 6vrigt har vi av praktiska och ekonomiska anledningar endast anvént ett medium, i form av
printreklam, som underlag for var undersdokning. Respondenterna har endast utsatts for en exponering
eftersom skolorna inte hade mojlighet att 1ata oss genomfora fler tester. Uppsatsen kan sdledes inte ge
nagra svar pa hur effekten ser ut 6ver tid och med flera exponeringar. Samma tillvigagangssitt har

dock anvénts i tidigare studier, vilket ger stod for att resultaten blir godtagbara.
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1.4 Forvantat kunskapsbidrag

I Sverige har det aldrig tidigare undersokts hur ungdomar i gymnasiealdern reagerar pa reklam med
sexuellt innehall. Aven internationellt har de flesta studier som gjorts p4 omradet anvint
universitetsstudenter som underlag. Att studera ungdomars reaktion pé sexuell reklam och samtidigt
undersdka om resultaten skiljer sig mellan olika produktkategorier dr dven det ett unikt
tillvigagangssitt sa vitt forfattarna vet. Vart bidrag forvéintas ddrmed ge en uppdaterad insikt i hur
ungdomar uppfattar och reagerar pa sexuell reklam samt att se om denna uppfattning &r beroende av
den annonserade produktens kategori. Vart mél ar att kunna ge ledtradar till vad praktiker kan gora for

att minimera risken att deras marknadsforingsbudget laggs pa fel budskap.

1.5 Disposition

Nasta del 1 uppsatsen gar igenom den teori som &r relevant for att besvara det ovan givna syftet, och dér
leds dven fram till de hypoteser som utgér grunden for analysen. Det tredje avsnittet beskriver studiens
metodologi och visar hur vi har gétt tillviga for att utforma enkéten och annonserna samt hur vi har
samlat in materialet. Darefter foljer analysen, dér vi redovisar och analyserar resultaten av de uppsatta
hypoteserna. Slutligen for vi en diskussion kring véra resultat samt redovisar de implikationer som kan
vara intressanta for ldsaren att ta med sig. Vi ger dven forslag pa vidare forskning som kan ge svar pa

frdgor som vér studie vicker.
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2. TEORI OCH HYPOTESGENERERING

Nedan redogor vi for tidigare forskning relaterad till var studie och som har anviénts for att generera de
hypoteser som satts upp. For att ge 14saren en grundldggande forstaelse inleder vi med ett teoriavsnitt
om innebdrden av sex i reklam. Direfter presenteras teorier kring annonsirritation, annons- och
varumadrkesattityd, word-of-mouth, kopintention och hur attityder paverkar utvirderingen av en

produkts fysiska attribut.

2.1 Sex i reklam

Pollay (1986) menar att sexuella budskap i syfte att silja produkter dr en gammal foreteelse.
Anledningen till att denna typ av budskap anvénds &r fradmst for att vicka uppmairksamhet, driva
positiva kénslor till varumaérket och dérigenom fa igenom ett kop av produkten. Med ett 6kat
reklambrus som gjort det svarare att fA uppmaérksamhet har resultatet blivit att sexuella stimuli blivit

mycket vanliga och ddrmed néstintill omdjliga att undvika.

Flera olika definitioner av vad som utgor sexuellt innehall har presenterats av forskare inom dmnet.
Reichert (2003) menar att graden av sexuellt innehall bor bedomas efter modellernas klddstil. Denne
tilldgger att sexuellt innehall 4ven kan inkludera skriftliga anspelningar i copytext. LaTour &
Henthorne (1993) gér ett steg ldngre. De menar att man inte enbart kan betrakta modellernas kléder,
eftersom sexuellt innehdll &r beroende av vad modellerna gor 1 annonsen. Bada dessa synsitt ser
sexuellt innehall i reklam som ett visuellt fenomen, i form av fysiskt attraktiva modeller och
uppvisningar av sexuellt beteende (Gould 1994). Detta ar dven det synsitt som vi har anvént i

utformningen av vara annonser.

Forskning visar att anvéindningen av sexuellt innehdll i reklam — i form av mer eller mindre avkladda
modeller och ekivokt beteende — har 6kat enormt sedan 1960-talet (Soley & Reid 1988). Det har dven
visats att det ar betydligt vanligare med avkladda kvinnokroppar i reklam jamfort med manliga sddana
(Ford & LaTour 1993). Till exempel fann Reichert (2003) 1 en innehallsstudie av generella tidskrifter
att sannolikheten att se avklddda kvinnor i reklam var 3,7 génger storre dn sannolikheten att se

avklddda mén.
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Givet att vara annonser ar konstruerade fOr att vara/inte vara sexuellt laddade kommer utvéirderingen av

grad av sexuellt innehall att variera. Darmed far vi foljande hypotes:

Hla: Ungdomar uppfattar annonsen med hogt sexuellt innehdll som mer sexuellt laddad cin den med

ldgt sexuellt innehall.

Tidigare studier har visat att kvinnor oftast dr kinsligare &n mén for sexuellt innehéll 1 media och
reklam (LaTour 1990). Denne forfattares undersokning visade att médn reagerar betydligt mer positivt
pa sexuellt innehéll och &r mer psykologiskt bekvidma i sina reaktioner dn kvinnor. En anledning till
detta tros vara att kvinnor i hog grad utsétts for sexistiska kommentarer i sina vardagsliv (Waller 1999).
Eftersom tjejer ar kinsligare for sexuellt innehall 1 reklam kommer detta manifestera sig 1 vilken grad

de uppfattar annonsernas sexuella laddning. Dérmed far vi f6ljande hypotes:

H1b: Skillnaden mellan annonser i sexuell laddning dr storre for tjejer dn for killar.

Tidigare forskning har funnit starka samband mellan kongruens for produkten och sexuellt innehall och
utvirdering av annonsen och varumaérket (se till exempel Henthorne & LaTour 1995). Dock anser vi att
sexuellt innehall utvirderas som ett objektivt och sjalvstindigt métt som inte utvérderas i egenskap av
den marknadsforda produkten. S& &ven om parfym &r en produkt med erotiska kopplingar och som 1
storre mén kan leda tankarna till sex (Mittal & Lassar 2000), tror vi inte att detta kommer att inverka pé

utvirderingen av graden av sexuellt innehall. Darmed far vi foljande hypotes:

Hlc: Det dr ingen skillnad mellan ldsk och parfym i hur graden av sexuellt innehall uppfattas i

annonsernd.

2.2 Annonsirritation

Pollay (1986) menar att det &r viktigt att ta hénsyn till konsumenters kénslor eftersom mycket av
dagens reklam talar till deras kénslor, inte till deras rationalitet. Edell & Burke (1987) stddjer detta, och
menar att det dr minst lika viktigt att forstd konsumenters kadnslor som att forstd deras tankar, eftersom
annonser utdver att generera en kognitiv utvirdering dven vécker kédnslor som paverkar hur annonsen

uppfattas och tas emot. Edell & Burkes slutsats dr att kdnslor som uppstar i samband med exponering
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mot en annonsstimulus kommer att associeras starkt med hur konsumenten utvarderar annonsen. Burke
& Edell (1989) poédngterar ocksa att kiinslomédssiga reaktioner i sig dr viktiga eftersom dessa genereras
snabbt och darefter paverkar samtliga efterféljande kognitiva processer om annonsen och varumairket.
Saledes kan man sdga att kianslor paverkar utvdrderingen av bade annons och varumirke, och darfor ar

en viktig variabel att ta hinsyn till.

Aaker & Bruzzone (1985) menar att irritation dr en kédnsla gentemot en annons som kan uppsta om
denna framkallar missndje och tillféllig otdlighet, och anser att dessa kénslor utgor en starkare
emotionell reaktion &n “ogillande”. De drar slutsatsen att annonsirritation har en viktig inverkan pa
individuella annonsers effektivitet. De papekar ocksé att denna form av ogillande ofta drabbar annonser
med sexuella anspelningar. Sexuell reklam ar av naturen provocerande vilket gor det svart att veta var
gransen gar mellan sexigt och sexistiskt. Ddarmed 4r det svért att veta var den kénsloméssiga reaktionen
for konsumenten Gvergar fran att vara positiv till negativ (Ford & LaTour 1993), och det &r inte séllan
som denna typ av reklam far mindre dnskvirda foljder, framst i form av irritation (Waller 1999). Efter

detta resonemang far vi féljande hypotes:

H2a: Annonsen med hogt sexuellt innehdll genererar en hogre irritationsnivad dn den med ldgt sexuellt

innehall.

Tidigare studier har dessutom visat att det frimst &r kvinnor som far dessa negativa kénslor och som

irriterar sig pa annonser med sexuellt innehdll (Waller 1999). Darfor foljer hypotesen:

H2b: Skillnaden i irritationsniva mellan annonsen med hogt sexuellt innehdll och den med ldgt sexuellt

innehdll dr stérre for tjejer dn for killar.

Tinkham & Reid (1988) visade att kongruensen mellan produktkategori och sex for en viss annons &r
en viktig aspekt 1 hur den bedoms. Parfym betraktas som en erotisk produkt och for tankarna till sex.
Dessutom ér det tdmligen vanligt med nakenhet och sexuellt innehall 1 reklam for parfym, varfor detta
inte bor 6verraska konsumenter (LaTour & Henthorne 1993). Av dessa anledningar dr nakenhet och

sex mer kongruent med parfym &n med lisk, vilket leder oss till hypotesen:

H2c: Hogt sexuellt innehdll genererar en hogre irritationsniva for ldskannonsen dn for

parfymannonsen.
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2.3 Annonsattityd

MacKenzie, Lutz & Belch (1986) definierar annonsattityd som en bendgenhet att reagera positivt eller
negativt pd en annonsstimulus vid ett specifikt exponeringstillfdlle. Samma forfattare menar ocksé att
attityden gentemot en specifik annons har en direkt paverkan pa annonsens effektivitet eftersom
attityden till annonsen paverkar attityden till varumaérke. Detta far stod av Mitchell (1986) som havdar
att annonsattityden ar en viktig variabel eftersom den har stor inverkan pa utvdrderingen av varumarket
1 annonsen. Biehal, Stevens & Curlo (1992) fann ocksa att annonsattityd i vissa fall kan ha en direkt

effekt pd val av varumarke.

Mackenzie, Lutz & Belchs (1986) definition av annonsattityd ldmnar dock osagt vilka delar av
annonsen som faktiskt paverkar attityden, vilket dr extremt viktig information for att kunna utforma
reklam. Mitchell (1986) fann att attityden till en viss annons baseras pa hela annonsens innehall, inte
bara pa bilden i annonsen. Denna slutsats utvecklades av Baker & Lutz (1988), som fann att attityden
till en annons inkluderar bade kénsloméssiga reaktioner pa och rationella utvéirderingar av annonsens

innehall, samt att denna attityd baseras pa copytext, den kreativa plattformen och bilder.

Annonsbilden brukar vara det mest framtrddande visuella elementet i printreklam eftersom bilden har
som huvudsaklig uppgift att vicka uppmairksamhet bland en mingd andra bilder med samma mal. Sa &r
definitivt fallet for annonser med sexuellt innehall (Pollay 1986). Eftersom sexuellt innehall tenderar att
skapa starka kénslor kommer detta att paverka attityden till de olika annonserna i1 vér undersdkning 1
olika utstrackning. Till exempel visade Peterson & Kerin (1977) i en liknande undersdkning att
annonsen med hogst sexuellt innehdll i deras studie, bestdende av en naken kvinnlig modell,

betraktades som minst tilltalande. Darmed fér vi f6ljande hypotes:

H3a: Annonsen med hogt sexuellt innehdll ger ldgre annonsattityd dn den med ldgt sexuellt innehall.

I enlighet med resonemang som forts ovan tenderar tjejer att vara kansligare an killar for sexuellt

innehall 1 reklam. Vi fir da hypotesen:
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H3b: Skillnaden i annonsattityd mellan annonsen med hégt sexuellt innehall och ldagt sexuellt innehall

dr storre for tjejer dn for killar.

Enligt diskussion ovan har det dven visat sig att kongruens mellan produktkategori och annonsinnehéll
har stor inverkan pa hur en annons utvirderas vid anvindning av sexuellt innehall i reklam. Tidigare
resultat visar att ju hogre kongruens mellan den annonserade produkten och sex, desto hogre

annonsattityd (Richmond & Hartman 1982). Darfor far vi foljande hypotes:

H3c: Parfymannonsen genererar hogre annonsattityd bland ungdomar dn ldskannonsen for hogt

sexuellt innehall.

2.4 Varumarkesattityd

Varumirkesattityd definieras som konsumenters generella utvirdering av ett varumirke och handlar
om bendgenheten att utvirdera ett varumérke pa ett positivt eller negativt sétt (Keller 1993).
Varumirkesattityder dr varaktiga och svéra att dndra, vilket gor dem mycket viktiga att hantera rétt fran
borjan (Solomon et al 1998). Vidare, &ven om korrelationen mellan attityd och beteende ar lagre dn vad
man kan forvénta sig, paverkar attityder beteende genom att de leder till intentioner (Fishbein &

Middlestadt 1995).

Nar ett varumaérke ar kidnt kan varumérkesattityden bero pa en mingd faktorer utover annonsen, till
exempel tidigare reklam som gjorts och respondentens erfarenheter (Machleit, Madden & Allen 1990).
I var studie har vi undersokt tva okdnda varumidrken. Ddrmed saknar respondenterna erfarenhet,
associationer och attityder till varumirkena, och annonsen utgor den enda tillgdngliga informationen
om varumadrket. Respondenterna utvirderar dd varumaérket pé basis av de signaler som finns
tillgdngliga 1 annonsen, vilket gor att annonsens innehéll forklarar en stor del av utvédrderingen av

varumérket (Olson and Jacoby 1972).

Mackenzie, Lutz & Belch (1986) introducerade en modell som visade att annonsattityden i hogsta grad
paverkar varumaérkesattityden genom att annonsattityden paverkar tankarna som genereras kring
varumérket och attityden till varumérket. Mitchell (1986) introducerade en modell som ocksé visar ett

tydligt samband mellan annonsattityd och varumaérkesattityd. Genom den visuella informationen 1
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annonsen formar konsumenten en uppfattning om varumérket. Med bada dessa modeller i ryggen star
det klart att respondentens utvéirdering av annonsen kommer att ha mycket stor inverkan pé dennes

utvirdering av varumirket (Machleit, Madden & Allen 1990).

Som tidigare ndmnts tror vi att annonsattityden for annonsen med hogt sexuellt innehdll kommer att
vara lagre dn den for annonsen med 14gt sexuellt innehall. Givet att annonsattityden kommer att
forklara en stor del av varumairkesattityden borde samma forhallande géilla for varumarkesattityd. Vi
finner ocksa stod for detta synsétt i tidigare forskning, dér det visats att anvindningen av sexuella
stimuli i reklam resulterar i ldgre varumérkesattityd (Lundstrom & Sciglimpaglia 1977). Vi fér darfor

foljande hypotes:

H4a: Varumdrkesattityden for annonsen med hogt sexuellt innehdll dr ldgre dn den for annonsen med

ldgt sexuellt innehall.

Vi har tidigare resonerat att tjejer har en mer negativ instéllning till sex i reklam &n killar, en instéllning
som ocksd kommer att pdverka deras utvdrdering av varumérket i annonsen med hogt sexuellt innehall
(Dudley 1999, Henthorne & LaTour 1995 och Jones, Stanaland & Gelb 1998). Darmed fér vi foljande
hypotes:

HA4b: Skillnaden i varumdrkesattityd mellan annonsen med hogt sexuellt innehdll och ldgt sexuellt

innehdll dr storre for tjejer dn for killar.

Det har ocksé diskuterats tidigare att graden av kongruens mellan en annonserad produkt och sexuellt

innehdll kommer att paverka utvérderingen av varumaérket i annonsen. Didrmed far vi f6ljande hypotes:

HA4c: For annonsen med hogt sexuellt innehdll genererar parfymannonsen hogre varumdrkesattityd dn

ldskannonsen.

2.5 Word-of-mouth

Word-of-mouth (wom) dr nér en konsument sprider information om ett varumérke till sin omgivning.

Foretag efterstravar att stimulera detta beteende bland konsumenter eftersom personliga referenser ofta

10
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spelar en viktig roll infér en konsuments kopbeslut (Soderlund 1997). Information som sprids genom
wom uppfattas som mer pélitlig eftersom den oftast kommer frén en opartisk kélla utan eget
ekonomiskt incitament. En ytterligare fordel med wom &r att manniskor dr mer mottagliga for
information frn personer de kinner @n fran foretag, och dédrmed tringer informationen in i
konsumenters medvetande pé ett dverldgset sétt jamfort med reklam (Dahlén & Lange 2003).

East et al (2005) verifierar ocksé att foretag bor ta mojligheten att uppmuntra till wom pa allvar — en

stor del av alla varumirkesval baseras pé personliga rekommendationer.

Det finns manga underliggande psykologiska behov som kan driva konsumenter till att informera
omgivningen om sina erfarenheter (Dichter 1966). Till exempel kan konsumenter kinna ett behov av
att paverka andra ménniskor eller ett behov av att reducera sin egen osdkerhet genom att i andra att
vélja samma produkt. S6derlund (1997) menar att den frimsta drivkraften till wom &r starka kanslor. Ur
vért perspektiv dr det viktigt att notera att det dven ar vanligt att wom sprids efter negativa upplevelser
(Soderlund 1997). Eftersom missnoje har en tendens att resultera i starkare kinslor och reaktioner &n
ndjdhet dr det troligt att en hog niva av missndje med en annons eller ett varumirke kommer att
resultera i1 spridning av klagomal. Dock finns det inga forskningsresultat som tyder pa att missndjda

kunder per automatik dr mer benégna att berédtta om sina negativa erfarenheter (Soderlund 1997).

Som vi har diskuterat tidigare syftar sexuellt innehall i reklam bland annat till att vicka kénslor och
driva uppmirksamhet (Pollay 1986). Viss forskning har ocksa visat att denna effekt forstarks for unga
ménniskor (Fetto 2001). Anledningen &r att sex dr en relativt ny och spdnnande foreteelse for ungdomar
som dessutom har hdg prioritet deras liv. Tanken fran marknadsforarens hall ar att de positiva tankar
och kinslor som malgruppen har kring sex ska driva stark affekt till annonsen och dirigenom till
varumérket som kan leda till wom. Forskning har dock visat att universitetsstudenters faktiska kanslor
gentemot sexuella budskap i reklam inte &r positiva (till exempel Reichert 2003 och Waller 1999).
Resultaten i dessa studier visar sexuella budskap uppfattas som manipulativa och darfor ogillas starkt.
Ogillande och irritation bor ses som starka kdnslor som kan leda till spridning av negativ wom. Vi far

foljande hypoteser:

H5a: Intentionen till word-of-mouth till varumdrket ur annonsen med hogt sexuellt innehdll dr hogre

dn for annonsen med lagt sexuellt innehall.

11
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I enlighet med tidigare framford teori tyder mycket pé att tjejer kommer att uppvisa en hdgre grad av
kénslor i form av irritation gentemot annonsen med hogt sexuellt innehdll. Av denna anledning bor

tjejers intention till wom vara hogre én killars:

H5b: Skillnaden i intention till word-of-mouth till varumdrkena dr storre for tjejer dn for killar.

Som tidigare ndmnts kommer graden av kongruens mellan sexuellt innehall och produktkategori att
inverka pé hur de olika annonserna uppfattas. Eftersom det finns ett naturligt samband mellan parfym
och sex som ldsk saknar kommer det vicka mindre uppmirksamhet med sex i en parfymannons (Mittal
& Lassar 2000). Darmed finns det en 6verraskningsfaktor for laskannonsen med hogt sexuellt innehall,

vilket leder oss till foljande hypotes:

H5c: Intentionen till word-of-mouth dr storre for ldskannonsen med hogt sexuellt innehdll dn for

samma parfymannons.

2.6 Utvéardering av produktattribut

Som tidigare ndmnts dr det mycket viktigt att ta hinsyn till vilka kénslor som en annons potentiellt kan
generera, eftersom dessa tenderar att ha stor inverkan pa utvéarderingen av bade annons och varumérke.
Annonsgenererade kinslor ges ytterligare vikt av forskningsresultat som tyder pa att annonsen dven
kan paverka utvérderingen av en produkts fysiska attribut. Mitchell (1986) menar att det finns ett
samband mellan bildinnehallet 1 en annons och utvérderingen av produktens fysiska attribut. Burke &
Edell (1989) fick liknande resultat. Den sistnimnda studien visade ocksa relationen som positiva och
negativa kanslor har pa utvéirderingen av produktens attribut. Det ar frimst negativa kdnslor som
paverkar, dven om vissa starka positiva kinslor ocksa kan ha en liknande effekt. Enligt Biehal,
Stephens & Curlo (1992) menar Stephens & Russo (1987) att denna effekt sker for bade kinda och
okdnda varumérken. Dock borde effekten vara starkare for ett okédnt varumirke eftersom konsumenten
saknar modererande faktorer sisom en attityd till varumaérket och erfarenhet av produkten. I vért fall ar
det sannolikt att de negativa kénslorna som annonsen med hogt sexuellt innehéll frambringar inverkar

pa utvirderingen av annonsen. Diarmed far vi foljande hypotes:

12
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Hé6a: Annonsen med hogt sexuellt innehall leder till ldgre utvirdering av den forvintade smaken/doften

dn annonsen med lagt sexuellt innehall.

Eftersom tjejer utvdrderar annonser med sexuellt innehdll som sdmre dn killar kommer detta ocksa att

gilla deras utvérdering av produktens attribut. Alltsa far vi féljande hypotes:

Ho6b: Skillnaden i utvirdering av det fysiska produktattributet mellan annonsen med hogt sexuellt

innehall och ldagt sexuellt innehall dr storre for tjejer dn for killar.

Som vi har sett visar tidigare forskning att kongruens mellan sexuellt innehall och produkten i
annonsen kommer att inverka positivt pa hur produkten utvérderas (Tinkham & Reid 1988). Vi

undersoker dirfor foljande hypotes:

Hé6c: Parfymen i annonsen med hogt sexuellt innehdll har en bdttre forvintad doft dn liskens smak.

2.7 Kopintention

Ett av de huvudsakliga malen med en annons ir att driva konsumentens intention till att kopa den
marknadsforda produkten. Séderlund & Ohman (2003) definierar intentioner som individens subjektiva

beddmning av sannolikheten att bete sig pé ett visst sétt i framtiden.

Korrelationen mellan intentioner och beteende kan vara svag, men forskning har styrkt att sambandet
faktiskt existerar (Jones & Sasser 1995). Det bor ocksa pépekas att det i tidigare forskning identifierats
tydliga skillnader mellan intentioner och faktiskt beteende, frimst betraffande val av varumérke
(Fishbein & Ajzen 1975). A andra sidan menar vissa forfattare att intentioner utgor en bra indikation pa

verkligt beteende (Ajzen 1991).

Séderlund & Ohman (2003) delar in intentioner i tre nivéer med olika grader av korrelation med
beteende. Av dessa menar forfattarna att ”intentions-as-expectations” (IE) dr den form som &r mest
populér inom forskning eftersom det krdvs en lag kunskapsniva och ”sjilvinvestering” for respondenter
att utvérdera den. IE innebdr att konsumenten sjdlv véger in attityder till ett beteende, alla

konkurrerande beteenden samt faktorer som skulle kunna hindra konsumenten fran att genomfora det

13
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givna beteendet. Savil Soderlund & Ohman (2003) som Sheppard et al (1988) drog slutsatsen att IE dr
den form av intentioner som har det bésta prediktionsvardet for faktiskt beteende, och darfor har vi

ocksa valt detta som matt pa kopintention i var undersékning.

Det ér ként frin forskning att attityder genererar intentioner (Soderlund 1997). Biehal, Stephens &
Curlo (1992) hiavdar att forhallandet mellan attityder och intentioner &r naturligt eftersom en
konsument utvirderar varumérket for att kunna forma en intention till det. De menar att konsumenten
anviander all tillgénglig relevant information om varumairket for att skapa en intention. Det dr ocksa
etablerat i tidigare forskning att varumarkesattityd har mycket hog inverkan pd kdpintention (Biehal,
Stephens & Curlo 1992). Det har ocksa styrkts att det finns ett direkt samband mellan sexuellt innehall
1 en annons och kopintentionen till det annonserade varumirket (Dudley 1999). Déarfér kommer vi fram

till f6ljande hypotes:

H7a: Ungdomars kopintention for annonsen med hogt sexuellt innehall dr ldgre dn for annonsen med

lagt sexuellt innehdll.

Tidigare forskning har ocksa visat att det finns en tydlig skillnad i kdpintention mellan kon beroende pa

graden av sexuellt innehall i reklam (Ford & LaTour 1993). Vi testar darfor hypotesen att:

H7b: Skillnaden i képintention mellan annonsen med hogt sexuellt innehdll och lagt sexuellt innehall

dr storre for tjejer dn for killar.

Som redan diskuterats har det dven visats att en annons med hdgt sexuellt innehall kommer att mottas
bittre om det existerar kongruens mellan den annonserade produkten och sexuella anspelningar
(Tinkham & Reid 1988). I linje med detta menar Richmond & Hartman (1982) att annonser med liten
eller ingen relation mellan produkten och sexuella anspelningar kommer att tas emot negativt. Detta

testas med hypotesen:

H7c: Kopintentionen dr hogre for parfymannonsen med hogt sexuellt innehdll dn for motsvarande

ldskannons.

14



Berman & Bergsten

3. METOD

Detta avsnitt behandlar och motiverar det angreppssétt som har anvénts for att testa vira hypoteser.
Innan vi gér in pa ansats och experimentdesign kommer vi att forklara det initiala arbetet. Vi behandlar
dven fortester och hur materialet direfter modifierades for huvudstudien. Slutligen behandlas

uppsatsens reliabilitet och validitet.

3.1 Det initiala arbetet

Med hjélp av var handledare Micael Dahlén fastslog vi experimentuppldgg samt véar davarande/forsta
fragestdllning som rorde ungdomars sjalvuppfattning och hur den péverkas av orealistiska kroppsideal i
media. Emellertid upptéckte vi att detta skulle bli for komplicerat att undersdka. Genom en omfattande
teoristudie formades ett nytt syfte till undersékningen, ndmligen att undersdka hur ungdomar reagerar

pa reklam med hogt sexuellt innehall.

3.2 Experimentupplédgg

Till grund for uppsatsen valde vi att genomfora en kvantitativ studie. Vi har valt en konklusiv ansats,
och vi angriper var fragestéllning med en kausal undersokning (Malhotra 2004). Innan huvudstudien
kunde genomforas var det nodvéndigt att fortesta varumérken och annonser. Studien dr upplagd enligt

en 6-cellsdesign (3x2), dir respondenterna utsatts for olika annonser.

Annonsformat
Kontroll Lagt sex Hbgt sex
y  Bild pa bara Bild med pakladda | Bild med avkladd tej,
Lask laskburken , inga L h s
. ] manniskor; copytext pakladd kille; copytext
.| manniskor; copytext
Produktkategori ——
Bild pa bara . o1 . . g
Parfvm parfymflaskorna , inga Bild med pakladda Bild med avkladd tjej,
iz . ’ manniskor pakladd kille
manniskor
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3.3 Forstudie

Forstudien hade tre syften: att vélja produktkategorier, varumérken och annonsbilder. Efter att ha valt
varumérken (i produktkategorierna ldsk samt parfym) och bilder testades dessa for att sidkerstélla att
attityder och associationer till existerande annonser och varumérken inte skulle stora utvarderingen.
Lampliga bilder valdes och omarbetades till annonser som passade vér undersokning. Nedan foljer en

fordjupad redovisning av denna forstudie, inklusive de fortester som genomfordes.

3.3.1 Val av media

Med anledning av véra begrdansade resurser ansag vi att print var ldmpligast som medium for var

undersdkning, eftersom det &r ldttare att producera reklambilder jamfort med till exempel film.

Eftersom det inte fanns nadgon intention att underséka mediets inverkan pé svaren ansag vi att bildernas
kontext var sekundér. Principen att utesluta kontexten har tidigare anvénts i studier med liknande
ambitioner (LaTour & Henthorne 1993 och Dudley 1999) och kan dérfor ses som ett accepterat

tillvigagéngssétt. Annonserna inkluderades saledes som ett separat blad i enkéten.

3.3.2 Val av produktkategorier och varumarken

Ett antal tidigare studier har visat att det finns skillnader mellan produktkategorier i effekten av sex 1
reklam (Richmond & Hartman 1982 och Peterson & Kerin 1977) medan andra menar att
produktkategorin inte &r relevant (Mittal & Lassar 2000). For att kunna undersoka detta valdes tva
produktkategorier, en dér det dr vanligt med sexuell reklam och en dér det dr ovanligt. Parfym valdes
som sexig produktkategori, eftersom det har anvints i flera studier for att undersoka manniskors
reaktion pa sex i reklam (till exempel Mittal & Lassar 2000 och LaTour & Henthorne 1993).
Anledningen ér att parfym forknippas med sexuellt laddad reklam och att det dr en produkt vars
anvindning &r relevant for mélgruppen studenter/elever. Efter diskussioner med vér handledare valdes

lask som osexuell” produktkategori eftersom det vanligtvis inte forknippas med sexuell reklam.

For undersdkningen var det viktigt att respondenterna saknade relation till varumérkena, eftersom

befintliga associationer kan moderera effekten pa attityd till bdde annons och varumarke (Mitchell &
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Olsen 1981). Vi valde dérfor att anviinda oss av for respondenterna okénda varumérken, en metod som

ocksé anvints 1 liknande studier tidigare (se till exempel Mittal & Lassar 2000).

Genom att vilja existerande varumérken fran andra linder kunde vi anvédnda dessas befintliga
forpackningar och logotyper och ddrmed uppnd maximal trovéirdighet i annonslayouten. Beroende pa
resultat for varumirkeskdnnedom och erfarenhet i forstudien ansdg vi att denna ansats skulle ge samma
niva av sdkerhet som helt hypotetiska varumarken. Givet vara begriansade resurser hade
undersdkningen blivit mindre trovédrdig om vi hade varit tvungna att utveckla ett nytt varumérke samt
designa nya forpackningar och logotyper. Slutligen valde vi dérfor tvd amerikanska varumirken;

Fresca for lask och Perry Ellis for parfym.

3.3.3 Val av bilder

Valet av bilder var en central del i undersékningen eftersom bilderna utgjorde det centrala visuella
elementet i annonserna. Vi valde dérfor bilder med storsta omtanke som kunde skildra hogt respektive
lagt sexuellt innehdll. I valet av bilder anvindes foljande kriterier, tidigare fran Gulas & McKeage
(2000):

e Samtliga annonser ska vara helsidesannonser.

¢ Modellen/modellerna ska vara det centrala visuella objektet i bilderna.

¢ [ kontrollannonsen (som inkluderades infor huvudstudien) dr produkten det enda visuella

objektet.

Dessutom var det viktigt att de sexuella annonserna inneh6ll en avkladd kvinnlig modell. Slutligen

valdes fyra bilder, en per produktkategori och sexuellt innehall.
Vidare tillsattes en copytext i samtliga ldskannonser. Denna tillsattes ej pa parfymannonserna da den i

forstudierna inte ansdgs vara en naturlig del av parfymannonsering, som helt brukar utelimna skriftliga

budskap utdver varumérket.
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3.4 Fortester

I forstudien genomfordes tvé fortester med avsikt att verifiera att respondenterna uppfattade annonserna
pa lampligt vis och att sdkerstilla att respondenterna inte kdnde till varumérkena. Fortesterna
genomfordes pa Handelshogskolan 1 Stockholm, det forsta 1 skolans datasalar och det andra under ett

seminarium 1 marknadsforingskursen Consumer Behavior.

3.4.1 Fortest 1

I det forsta fortestet fick 50 respondenter fylla i en forkortad version av den tilltinkta huvudenkéten.
Fortestenkdten var identisk for alla annonser, forutom att ordet 1ask byttes mot parfym och att
varumérket Fresca byttes mot Perry Ellis. Alla fragor var baserade pé sjugradiga semantiska
differentialskalor. Respondenterna fick svara pé frdgan om hur vil de kénde till varuméarket samt om de

sett annonsen tidigare.

Kannedom
Varumaérke N Y]
Fresca 23 1,3043
Perry Ellis 27 1,5926

Den forsta forstudien visade att varumarkeskdnnedomen var mycket lag f6r bdda varumirkena. Darmed
bekriftades att vi kunde anvinda dessa varumérken 1 huvudstudien, eftersom vi anser att

Handelsstudenter genom sin hogre alder dr mer varumirkeskunniga 4n gymnasiestudenter.

Sexighet
Annonsformat N M
Lask/Hogt Sex 12 49167
Lask/Lagt Sex 11 3,8182
Parfym/Hogt Sex 15 5,6000
Parfym/Lagt Sex 12 4,6667

Annonserna med hogt sexuellt innehall for bade parfym och lask ansigs som sexiga och kan darfor
beskrivas som trovirdiga. Daremot fick vi indikationer pa att annonserna med l14gt sexuellt innehéll
ansags som fOr sexiga, ett problem som behdvdes atgirdas infor det andra fortestet. Darfor bestdmde vi
oss for att g vidare med endast tva bildtyper for bada produktkategorierna, en for hogt sexuellt
innehall och en for 1agt. Laskannonsen med hogt sexuellt innehall behdlls fran forsta fortestet, och en

ny bild togs fram f6r lagt sexuellt innehall (dessa aterfinns i1 appendix).
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3.4.2 Fortest 2

Det andra fortestet genomfordes pa 45 respondenter. Syftet var att sdkerstilla att den nya annonsbilden

for 1agt sexuellt innehall uppfattades som avsevirt mindre sexuell.

Sexighet
Annonsformat N 1]
Hogt Sex 20 4,2000
Lagt Sex 25 3,8400

Aven om resultaten var ndgot annorlunda fran det forsta fortestet, bekriftades att den nya annonsbilden

med lagt sexuellt innehall betraktades som mindre sexuell. Ddrmed valdes denna bild till huvudstudien.

Efter att fortesterna genomforts fattades ett beslut att lagga till en kontrollannons for varje
produktkategori, for att undersdka om blotta ndrvaron av médnniskor i reklam kan gora att annonsen ses
som mer sexuellt laddad. Kontrollannonserna fortestades inte eftersom de bara innehéll en bild pa

produkten och ddrmed bedémdes som neutrala.

3.5 Huvudstudiens genomférande

3.5.1 Enkatens utformning

Med tva olika produktkategorier skapades tva slutliga enkitversioner, dér de enda skillnaderna var
orden lésk/parfym och varumérkena Fresca/Perry Ellis. Annonsen — en helsida i farg — utgjorde den
tredje sidan i enkéten (samtliga annonser i huvudstudien kan ses i appendix). Pa sé sétt gavs
mojligheten att stilla respondenten generella fragor om allmén instéllning till reklam, skonhetsideal etc.
innan annonsen visades. Efter att annonsen visats stélldes mer specifika frdgor om instillningen till

denna annons.

I den mén det har varit mgjligt har vi anvént beprovade fragematt. I de fall vi ville stdlla fragor som
inte tidigare stéllts har vi anvént egenformulerade fragor vars struktur diskuterats noggrant med var

handledare. Ordningsfoljden var noggrant planerad sé att de fragor som krdavde minst engagemang
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placerades forst for att respondenterna skulle komma igang och fortsitta svara (Soderlund 2005). Det
forklarar varfor mindre anstringande generella fragor stilldes 1 borjan av enkéten foljt av svarare fragor

om till exempel attityden till annonsen och varumaérket.

Eftersom vissa gymnasieungdomar kan ha svért med hdgtravande akademiska formuleringar var vi
noggranna med att anvinda enkelt vokabuldr for att gora enkiten sé lattlast som mojligt. For sdkerhets

skull kontrollerades enkéten av en liten grupp gymnasieungdomar.

Eftersom enkéten var ldng valde vi att skriva ut den med tva sidor pd varje A4. Anledningen &r att

antalet sidor i en enkét &r viktigare dn antalet fragor (Kylén 1994).

3.5.2 Utdelning av enkaten

Den viktigaste aspekten vid utdelningen av enkéten var att undvika att respondenterna fick reda pé att
det fanns andra annonser &n den de fétt. Darfor blandades enkéterna i forvdg. I samband med att
enkéten delades ut gavs ocksa tydliga instruktioner om att det var av stor vikt att inte smygtitta pa eller
diskutera innehéllet med klasskamrater. Vidare uppmanade vi eleverna att rdcka upp handen och fraga

diskret om de hade frigor.

3.5.3 Urval

Med anledning av vara begrénsade tidsresurser valde vi att fokusera pa skolor i eller i nira anslutning
till Stockholm. Dérfor genomfordes undersdkningen i gymnasieklasser pa foljande gymnasium;
Danderyds Gymnasium, Franska Skolan, Kungsholmens Gymnasium, Norra Real, Tensta Gymnasium,
Viktor Rydberg Djursholm och Ostra Real. Aven om det hade gynnat studiens generaliserbarhet att
inkludera dven andra kommuner, ansdg vi att detta skulle bli for svart att genomfora. Det finns dock

vissa fordelar med en homogen grupp respondenter, vilket diskuteras i1 avsnittet om studiens validitet.

Eftersom vi hade tillgang till lektionstid kunde undersdkningen genomforas i en kontrollerad milj6 utan
risk for paverkan pa resultatet fran stress eller andra yttre faktorer. Dessa omstandigheter dkar
validiteten 1 var studie, och hojer dirmed dess trovérdighet (Malhotra 2004). Dessutom forklarar

klassrumsmiljon det nédstan obefintliga bortfallet, da ingen respondent kunde tacka nej till att delta.
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Skola N

Ostra Real 136
Franska Skolan 77
Danderyds Gymnasium 151
Viktor Rydberg Djursholm 58
Norra Real 103
Kungsholmens Gymnasium 61

Tensta Gymnasium 70

Antal respondenter per skola.

Totalt svarade 657 elever pa enkéten, varav vi tvingades exkludera tva pa grund av omfattande
svarsbortfall. Férdelningen mellan skolor var obalanserad, vilket ar en direkt konsekvens av att
klasserna 1 vissa skolor var storre och att vissa skolor gav oss tillgéng till fler klasser. Eftersom vi inte
hade for avsikt att jdmfora resultat mellan skolor ansag vi inte att detta var ett problem. Fordelningen
mellan kon var dock ojdmn (415 tjejer mot 240 killar). Vi har ingen forklaring till att férdelningen
kunde bli sa skev. Dock tror vi att en del av forklaringen beror pa att undersokningen genomfordes pé
icke-tekniska program pa gymnasieskolor. Dessa program har hogre intagningsbetyg vilka tenderar att

ha en ndgot snedvriden konsfordelning med Gverrepresentation av tjejer.

Kontroll Lagt sex | Hogt sex | Totalt
Lask 109 109 106 324
Parfym 112 115 104 331
Totalt 221 224 210 655

Antal insamlade enkiiter.

Fordelningen av annonser var jimn, vilket bekriftar att ett slumpmassigt urval av annonser fungerade

som metod for att dela ut enkéter.

3.6 Undersékningsvariabler

I f6ljande avsnitt beskrivs de teoretiska matt som lag till grund for vara enkatfragor 1 huvudstudien.
Som vi noterade tidigare har vi i den mén det var mdjligt anvént beprovade fragor och flerfragemaétt for

att maximera reliabiliteten.

I de fall vi har anvént flerfragematt och/eller kombinerat ordpar till en gemensam indexvariabel har vi
kontrollerat frdgorna for intern konsistens genom ett test for Cronbach’s alpha, och 1 de fall dér vi haft
férre @n tre variabler, Pearsons korrelationstest. For Cronbach’s alpha valde vi den vetenskapligt

accepterade lagstanivén av intern konsistens 0.7, ovanfor vilken reliabiliteten ar acceptabel.
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3.6.1 Sexuellt innehall

For att se till vilken grad annonserna uppfattades som sexuellt laddade fick respondenterna svara pa ett
antal fragor: Annonsen dr: Inte sexistisk/Sexistisk, Annonsen anspelar pa sex, Till vilken grad tinker du
pd sex ndr du ser annonsen, samt Till vilken grad tycker du att annonsen dr sexistisk. Efter att ha
undersokt den interna konsistensen fick vi ett Cronbach’s alpha-vérde pa 0.920, varfor vi bedomde att

vi kunde sla ihop dessa variabler till ett index.

3.6.2 Annonsirritation

For att fa reda pa om respondenterna irriterade sig pa annonserna fick respondenterna ta stdllning till ett
antal pastdenden om hur de reagerade. Foljande péastdenden, beprovade fran tidigare studier (Aaker &
Bruzzone 1985), anvindes: Jag stér mig pd annonsen, Jag blir upprérd ndr jag tinker pd annonsen,
Jag tycker att annonsen dr obehaglig. Respondenterna tog stillning pa en sjugradig semantisk skala
med dndpunkterna Instdmmer inte alls/Instdmmer helt. Den interna konsistensen testades med
Cronbach’s alpha, och eftersom den var 0,794 kunde vi sld ihop dessa variabler till ett gemensamt

irritationsindex.

3.6.3 Annonsattityd

For att undersdka annonsattityden anvéndes foljande fragor: Vad tycker du om annonsen du precis sag?
med svarsalternativen Dalig/Bra, Tycker inte om/ Tycker om, Negativt/positivt. Vidare undersoktes
annonsattityden med adjektivparen: Ful/Snygg, Smaklos/Smakfull, Ointressant/Intressant, Inte
tilltalande/Tilltalande, Osexig/Sexig. Samtliga fragor besvarades pé en sjugradig semantisk skala.
Liknande ansats har anvints 1 befintliga studier om annonsattityd (Biehal, Stephens & Curlo 1992).
Eftersom den interna konsistensen mellan samtliga av dessa variabler var mycket hog (Cronbach’s

alpha 0,910) ansag vi att vi kunde sl vi ihop variablerna till ett gemensamt attitydindex.
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3.6.4 Varumarkesattityd

Varumirkesattityden undersoktes enligt foljande; Vad tycker du om Fresca/Perry Ellis? Med
svarsalternativen Daligt/Bra, Tycker inte om/Tycker om, Negativt/Positivt. Detta fragebatteri dr val
beprovat 1 tidigare varumérkesforskning (Giirhan-Canli & Maheswaran 1998). Den interna
konsistensen testades och ett hogt Cronbach’s alpha pa 0,957 gjorde det mojligt att sl1d ihop fragorna till

ett index.

3.6.5 Word-of-mouth

Intentionen till word-of-mouth méttes med en beprovad fraga fran Bone (1992) och en
egenkomponerad fraga, som las till efter diskussioner med handledare. Fragorna var: Hur sannolikt dr
det att du kommer att prata med andra om Fresca/Perry Ellis och Hur sannolikt tror du att det dr att
det dr att andra kommer att prata om Fresca/Perry Ellis. Bada fragorna besvarades pa en sjugradig
semantisk skala med dndpunkterna Inte alls troligt/Mycket troligt. Efter att ett Pearsons-test visat hog

korrelation mellan dessa tva variabler (0,710) slogs de ihop till ett gemensamt index.

3.6.6 Utvardering av produktattribut

Utvirderingen av produktattribut méttes med en fraga: Hur tror du att Fresca/Perry Ellis skulle
smaka/dofta? Fragan ar egenkomponerad 1 diskussion med handledare. Svarsalternativen var ///la/Gott,

och frdgan besvarades pa en sjugradig semantisk skala.

3.6.7 Kopintention

Kopintention méttes med fragorna; Om du sdg Fresca/Perry Ellis i butiken, hur troligt dr det att du
skulle kopa produkten och Hur sannolikt dr det att du skulle kopa Fresca/Perry Ellis om du sag det i
butik? Respondenterna svarade pa en sjugradig semantisk skala med dndpunkterna Inte alls
troligt/Mycket troligt och Inte alls sannolikt/Mycket sannolikt. Dessa fragor har tidigare anvints av
Mackenzie, Lutz & Belch (1986). Fragorna indexerades till en gemensam kopintentionsvariabel efter

att ett Pearsons-test visat att korrelationen mellan variablerna var hég (0,917).

23



Berman & Bergsten

3.7 Studiens tillforlitlighet

Studiens kvalitet och trovérdighet dr en direkt konsekvens av reliabiliteten och validiteten i

undersokningen. Nedan redogor vi for dessa tva viktiga aspekter.

3.7.1 Reliabilitet

Reliabilitet innebar att man kan replikera studien med samma resultat (Malhotra 2004). For att
sdkerstélla reliabiliteten har vi i stort anvént flerfrdgemaétt for vara variabler. I ett enskilt fall, for
utvirdering av produktattribut, har vi anvint ett enkelfragematt, vilket inte nodvandigtvis drar ner

reliabiliteten (Drolet & Morrison 2001).

Denna studie anvénder det vetenskapligt accepterade konceptet intern konsistens for att méta
reliabilitet. Vi har anvént ett av de vanligaste matten pa intern konsistens, Cronbach’s alpha, for att
undersoka reliabiliteten. Cronbach’s alpha 16per mellan 0 och 1, dér 1 utgdr hogsta nivén av intern

konsistens. Som tidigare noterat har vi konsekvent anvént 0,7 som “cut-off”’-punkt.

3.7.2 Validitet

Validiteten sdkerstiller att var undersdkning verkligen méter det den dr avsedd att méta. Konceptet

bryts ner i tre kategorier: begreppsvaliditet, inre validitet samt yttre validitet.

Begreppsvaliditet sékerstéller att matten mater det tilltdnkta. For att fa en sd hog begreppsvaliditet som
mojligt har vi anvént beprovade fragor, eftersom hog intern konsistens dr nodvandigt for att uppnéd hog

begreppsvaliditet.

Inre validitet méter hur vél studien motsvarar verkligheten, och dérfor dr det viktigt att reflektera 6ver
om ndgot utover vara annonser kan ha paverkat respondenterna (Malhotra 2004). Eftersom studien
genomgdende genomfordes 1 ett stangt klassrum pa lektionstid anser vi att risken att externa faktorer

kan ha paverkat vara resultat till att vara mycket liten. Vidare ville vi forsékra oss om att annonserna
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uppfattades som sanningsenliga. Det som mojligtvis talar emot studiens inre validitet dr att annonserna
inte sags i ritt kontext, till exempel i en tidning, utan pa vanliga A4-ark i enkdten. Daremot var de
bilder som slutligen valdes professionellt fotade i fyrfarg, varfor vi anser att de uppfattades som

realistiska. Saledes dr var slutsats att den inre validiteten 1 studien ér bra.

Yttre validitet méter studiens generaliserbarhet, till exempel pé andra populationer, varumérken eller
produktkategorier. Undersokningen har genomforts pa ungdomar i gymnasiealder, vilket gor det svart
att overfora resultaten pa andra demografiska grupper. Dock bor det poédngteras att vi heller aldrig haft
den intentionen. Vidare bor det papekas att vi har en ojimn kdnsfordelning som inte dr representativ for
fordelningen bland ungdomar pa riksniva. Da de kvinnliga respondenterna dr dverrepresenterade och vi
forvantar oss att se storre skillnader for kvinnor, kan detta leda till att vara generella resultat ocksa
forstarks. Vidare tillhor respondenterna en homogen grupp eftersom alla gar 1 skolan 1 Stockholm.
Aven om alder och geografi inte paverkat resultaten i tidigare liknande studier, talar dessa egenskaper
emot generaliserbarheten i var studie. Det hade sjilvklart varit dnskvart med ett mer representativt
urval. Homogeniteten 1 urvalet i studien kan dock ses som en styrka eftersom skillnaderna i resultat da
fokuseras till annonserna. Sdledes kan man faktiskt hivda att homogeniteten 1 vart urval dkar studiens

generaliserbarhet.

Vissa kommer att hdvda att det dr en svaghet 1 var uppsats att vi inte har tittat pad kinda varumaérken.
Dock anser vi det vara en av vara studiers styrkor dr att vi har undersokt okédnda varumérken. Dédrmed
kan vi vara sékra pd att vara resultat hirstammar frin en annonseffekt, och att de inte stors av

respondenters attityder till existerande varumérken. Vi bedomer saledes studiens yttre validitet som bra.

3.8 Analysverktyget SPSS

Vi har uteslutande anvént statistikprogrammet SPSS som analysverktyg. Véra analyser har gjorts med
t-tester och ANOV A-analyser. T-tester anvinds dd man vill jaimfora medelvardet mellan tvd oberoende
populationer, och ANOVA-test gér detsamma, med skillnaden att det anvinds for att jimfora fler dn
tva grupper. Enligt Malhotra (2004) grundar sig dessa test pa ett antagande om att de populationer som
testas har samma medelvirde for en viss variabel. Testerna forkastas om populationerna ej har samma
medelvirde med en given signifikansniva. I var studie har vi foljt den akademiska normen och anvint

den vetenskapligt accepterade signifikansnivan 5 % for samtliga test.
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4. HYPOTESPROVNING OCH ANALYS

I detta avsnitt redovisas resultaten frdn huvudstudien. Dessa resultat baseras pa de hypoteser som stillts

upp, och syftet ar att fa svar pa vilka hypoteser som accepteras och vilka som forkastas.
Analysavsnittet har samma struktur som teoriavsnittet. Vi gar igenom variablerna och hypoteserna i

foljande ordning: grad av sexuellt innehall, annonsirritation, annonsattityd, word-of-mouth,

varumérkesattityd, kdpintention, varumarkesintresse, produktattribut samt originalitet.

4.1 Sex i reklam

UNGDOMAR TJEJER KILLAR

p1 p2 p p1 p2 p p1 p2 p
Hogt sex / Lagt Sex [|5,3242]2,7719] 0,000**5,5492( 2,7495] 0,000** | 4,9799] 2,8225| 0,000**
Hégt sex / Kontroll | 5,32422,2059] 0,000** | 5,5492 2,2369] 0,000**| 4,9799| 2,1580 | 0,000**
Lagt sex / Kontroll _]2,7719]2,2059] 0,000 2,7495] 2,2369] 0,004**] 2,8225] 2,1580] 0,016**| :

Resultaten visar att det &r stora skillnader 1 ungdomars bedomning av annonsernas sexuella laddning.
Foga forvanande anses annonsen med hogt sexuellt innehall vara mest sexuellt laddad i jamforelse med
annonsen med lagt sexuellt innehéll och kontrollannonsen. Dérmed accepteras Hla. Det dr ocksa
viktigt att notera att kontrollannonsen betraktas som minst sexuell. Den signifikanta skillnaden mellan
annonsen med lagt sexuellt innehall och kontrollannonsen tyder pé att blotta ndrvaron av modeller i
reklam leder till att en annons uppfattas som mer sexuell. Hursomhelst dr dessa resultat grundldggande

for var studie. Vi vet nu att annonsen med hogt sexuellt innehall uppfattas som sddan av bada konen.

Det ar tydligt att savil tjejer som killar anser att annonsen med hogt sexuellt innehall dr betydligt mer
”sexuell” an annonsen med lagt sexuellt innehdll och kontrollannonsen. Dock dr samtliga skillnader
signifikanta, vilket gor det tveksamt huruvida skillnaden i hur annonserna utvarderas, faktiskt ér storre
for tjejer &n for killar. Tittar man dé pé skillnaden mellan tjejer och killar &r skillnaden signifikant for
annonsen med hogt sexuellt innehall (tabellen nedan). Darmed é&r skillnaden mellan tjejer storre dn

mellan killar, vilket gor att H1b accepteras.

! #* innebir att differensen ér signifikant pd 5 % -nivan. Denna terminologi anvinds genomgéaende i analysen.
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u Tjejer | p Killar p
Hogt sex | 5,5492 | 4,9799 | 0,001**
Lagt sex | 2,7495 | 2,8225 | 0,726
Kontroll | 2,2369 | 2,1580 | 0,672

Det kan vara av intresse att dra undersékningen ett steg vidare och titta pa skillnaden mellan kon for de
respektive annonsformaten. Resultaten visar att tjejer anser att annonsen med hogt sexuellt innehall &r
mer sexuellt laddad an killar. I enlighet med vara forvédntningar, finns det inga signifikanta skillnader
mellan kon for annonsen med lagt sexuellt innehdll eller kontrollannonsen. Innehallet i dessa mindre

annonserna r av naturen mindre stotande, och dérfor borde det inte vara nagon skillnad mellan kon.

M Lask | y Parfym p

Hégt sex | 5,3774 | 5,2700 | 0,537
Lagtsex | 2,9304 | 2,6217 | 0,107
Kontroll | 2,2133 | 2,1987 | 0,936

Eftersom det inte finns nagra signifikanta skillnader mellan produktkategori visar resultaten tydligt att
produktkategori inte har ndgon inverkan pa hur respondenterna bedomer graden av sexuellt innehall.

Dérmed accepteras Hle.

H1a accepteras: Ungdomar uppfattar annonsen med hogt sexuellt innehall som mer sexuellt laddad dn

den med lagt sexuellt innehall.

H1b accepteras. Skillnaden mellan annonser i sexuell laddning dr storre for tjejer dn for killar.

H1c accepteras: Det dr ingen skillnad mellan ldsk och parfym i hur graden av sexuellt innehall

uppfattas i annonserna.

4.2 Annonsirritation

UNGDOMAR TJEJER KILLAR

p1 p2 p p1 p2 p p1 p2 p
Hogt sex / Lagt Sex [2,7959]2,1592]0,000**]3,3176] 2,0688] 0,000**] 1,9878] 2,3623] 0,198
Hogt sex / Kontroll | 2,7959(1,8801] 0,000*] 3,3176] 1,9316| 0,000**] 1,9878] 1,8008] 0,633
Lagt sex / Kontroll ]2,1592[1,8801] 0,100 ] 2,0688] 1,9316] 0,689 ]2,3623] 1,8008] 0,025**

Annonsen med hogt sexuellt innehall genererar hogst irritation bland respondenterna, och skillnaden
gentemot annonsen med lagt sexuellt innehall ar signifikant. Saledes blir det generellt bland ungdomar

en hogre irritation till reklamen med hogt sex. Detta innebér att vi kan acceptera H2a.
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Det ar tydligt att tjejer stor sig mer pa annonsen med hogt sexuellt innehéll dn pa den med 14gt sex. For
killar giller motsatsen, annonsen med lagt sexuellt innehéll skapar hogre irritation dn annonsen med
hogt sexuellt innehdll. Skillnaderna mellan tjejer dr dock signifikanta, vilket innebér att dessa ar storre

an killarnas. Skillnaden 1 irritation dr ddrmed storre for tjejer, vilket ger stod for H2b.

u Tjejer | p Killar o]
Hoégt sex | 3,3176 | 1,9878 | 0,000**
Lagt sex | 2,0688 | 2,3623 | 0,101
Kontroll | 1,9316 | 1,8008 | 0,409

Det kan dven hér vara intressant att dra undersdkningen ett steg vidare och titta pa skillnaden mellan
kon for respektive annons. Skillnaden i resultat r tydlig for annonsen med hogt sexuellt innehall, déar
det visar sig att tjejer irriterar sig betydligt mer 4n killar. I 6vrigt finner vi inga signifikanta skillnader

mellan kon, vilket tyder pé att hogt sexuellt innehall driver missndje for tjejer men inte for killar.

p Lask | p Parfym p
[Hogt sex | 2,7673 | 2,8252 | 0,805
Lagtsex | 2,3547 | 1,9739 |0,021**
Kontroll | 1,9847 | 1,7783 | 0,182

Det finns inga signifikanta skillnader mellan ldsk och parfym for annonsen med hogt sexuellt innehall,
vilket gar emot vad vi forvintade oss utifrdn tidigare forskning. Ddrmed forkastas H2c¢. Ser man pé
skillnaderna for de andra annonsformaten ar resultaten blandade. For annonsen med 14gt sexuellt
innehall skapar laskannonsen en hogre irritationsniva dn parfymannonsen. Detta fenomen kan dock
troligtvis forklaras av att liskannonsen innehdll en copytext som kan uppfattas som sexuell. Av

anledningar som forklaras 1 metoden fanns det ingen copytext i parfymannonsen.

H2a accepteras: Annonsen med hogt sexuellt innehall genererar en hogre irritationsnivd dn den med

ldgt sexuellt innehall.

H2b accepteras: Skillnaden i irritationsniva mellan annonsen med hégt sexuellt innehall och den med

ldagt sexuellt innehall dr storre for tjejer dn for killar.

H2c forkastas: Hogt sexuellt innehdll genererar en hégre irritationsnivd for ldskannonsen dn for

parfymannonsen.
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4.3 Annonsattityd

UNGDOMAR TJEJER KILLAR
p1 p2 p p1 p2 p p1 p2 p
Hogt sex / Lagt Sex | 3,3702]3,9001 0,000**]2,9213(3,9690( 0,000**] 4,0572] 3,7453] 0,358
Hogt sex / Kontroll | 3,3702] 3,7985| 0,004**§2,9213( 3,7250] 0,000**§ 4,0572| 3,9142| 0,777
Lagt sex / Kontroll ]3,9001]3,7985] 0,724 ]3,9690]3,7250] 0,268 | 3,7453] 3,9142] 0,741

Det ar tydligt att ungdomar har hdgre attityd till annonsen med lagt sexuellt innehéll &n till annonsen
med hogt sexuellt innehdll. Dessutom visar resultaten att ungdomar tycker om kontrollannonsen mer 4n

annonsen med hogt sexuellt innehall, en skillnad som ocksa &r signifikant. Darmed accepteras H3a.

I enlighet med véra forvédntningar gillar tjejer annonsen med 14gt sexuellt innehall mer 4n annonsen
med hogt sexuellt innehdll, en skillnad som &r signifikant. Killar har dock annorlunda preferenser. De
tycker overraskande nog mer om annonsen med hogt sexuellt innehall &n den med 14gt sexuellt
innehall, en skillnad som dock inte ar signifikant. Det finns inga signifikanta skillnader inom kon
mellan kontrollannonserna och annonserna med lagt sex. Eftersom resultaten for killar inte tyder pa
nagra signifikanta skillnader mellan annonsformat kan vi dra slutsatsen att skillnaden i annonsattityd &r

storre for tjejer. Darmed finner vi stéd for H3b.

u Tjejer | p Killar p

[Hogt sex | 2,9213 | 4,0572 | 0,000™*
Lagt sex | 3,9690 | 3,7453 | 0,244
Kontroll | 3,7250 | 3,9117 | 0,288

For vissa kan det vara av intresse att dra undersokningen vidare genom att titta pa skillnaderna mellan
kon for de olika annonsformaten. Resultaten visar tydligt att killar tycker mer om annonsen med hogt
sexuellt innehall 4n tjejer. Dessa skillnader &r helt 1 enlighet med véara forvintningar, eftersom vi trodde
att tjejer skulle ha betydligt lagre annonsattityd gentemot annonser med sexuellt innehall. Dock finns
inga signifikanta skillnader mellan kon for annonsen med lagt sexuellt innehall eller kontrollannonsen.
Detta resultat dr ocksa i enlighet med teorin, eftersom dessa annonser inte dr sexuellt anstotliga och
dédrmed borde utvérderas som vilken reklam som helst. Ddrmed borde det inte vara ndgra skillnader

mellan kon.
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p Lask | y Parfym p

Hogt sex | 3,4953 | 3,2428 | 0,191
Lagt sex | 3,7832 | 4,0109 | 0,199
Kontroll | 3,9074 | 3,6926 | 0,211

Liskannonsen med hogt sexuellt innehall genererar hogre annonsattityd én parfymannonsen. Aven om
skillnaden inte &r signifikant motsdger detta vara forvintningar. Darmed forkastas hypotes H3c.
Undersokningen visar ocksé liknande resultat for kontrollannonsen. Daremot rader motsatt forhdllande

for annonsen med 14gt sexuellt innehdll. Inga av dessa skillnader 4r dock signifikanta.

H3a accepteras: Annonsen med hogt sexuellt innehall ger ldgre annonsattityd dn den med lagt sexuellt

innehall.

H3b accepteras: Skillnaden i annonsattityd mellan annonsen med hégt sexuellt innehall och lagt

sexuellt innehdll dr storre for tjejer dn for killar.

H3c forkastas: Parfymannonsen genererar hogre annonsattityd bland ungdomar dn ldskannonsen for

hogt sexuellt innehdll.

4.4 Varumarkesattityd

UNGDOMAR TJEJER KILLAR

p1 p2 p p1 p2 p p1 p2 p
Hogt sex / Lagt Sex | 3,3038] 3,7404 [ 0,001**] 3,0319( 3,8146 0,000**] 3,7100{ 3,5808] 0,799
Hégt sex / Kontroll | 3,3038 [ 3,8034 | 0,000**]3,0319( 3,8616[ 0,000** 3,7100] 3,7154| 1,000
Lagt sex / Kontroll ] 3,7404]3,8034] 0,849 J3.8146]3,8616] 0,939 |3,5808]3,7154] 0,778

Resultaten visar att ungdomar har en hogre attityd till varumarket i annonsen med lagt sexuellt innehall
4n annonsen med hogt sexuellt innehill. Aven varumirkena i kontrollannonserna utvirderas mer
positivt &n annonserna med hogt sexuellt innehall. Ddrmed accepteras H4a. Dessa resultat tyder pé att
det finns ett samband mellan annonsattityd och varumaérkesattityd (i enlighet med teorier), dir det

sistndmnda starkt paverkas av utvirderingen av innehéllet i respektive annonsformat.

Samtidigt visar en unders6kning inom respektive kon att tjejer har hogre varumarkesattityd till
annonsen med lagt sexuellt innehall 4n till den med hogt sex. Allra hogst varumérkesattityd visar de
tjejer som sdg kontrollannonsen, dven om skillnaden gentemot annonsen med lagt sex inte &r

signifikant. Samtidigt ar det tydligt att de tycker minst om de varumérken som &terfanns i annonserna
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med hogt sexuellt innehdll, och skillnaderna gentemot de andra annonsformaten &r signifikanta. Killar &
andra sidan visar liknande attityd till varuméarkena i kontrollannonserna och annonserna med hogt sex.
Annonsen med l4gt sexuellt innehéll resulterar 1 ldgst varumérkesattityd. Dock ar inga av dessa
skillnader signifikanta. Eftersom tjejer visar tydliga signifikanta skillnader mellan annonser och killar

inte gor det, kan vi dra slutsatsen att skillnaderna i tjejers reaktioner &r storre. Darmed accepteras H4b.

u Tjejer | p Killar p

Hoégt sex | 3,0319 | 3,7100 | 0,000**
Lagt sex | 3,8146 | 3,5808 | 0,134
Kontroll | 3,8616 | 3,7154 | 0,314

For vissa ldsare kan det vara intressant att dra undersdkningen ett steg langre och titta pa skillnaderna i
varumadrkesattityd mellan kon for respektive annons. Det ér tydligt att tjejer har en betydligt lagre (och
signifikant) attityd till varumérkena i de sexuella annonserna &n killar. Det finns inga signifikanta
skillnader mellan kon f6r kontrollannonserna och annonserna med lagt sexuellt innehall, &ven om

resultaten tyder pa att tjejer har ndgot hdgre attityd till varumérkena i dessa annonser én killar.

p Lask | p Parfym p

Hogt sex | 3,2612 | 3,3474 | 0,646
Lagtsex | 3,7026 | 3,7767 | 0,611
Kontroll | 3,7420 | 3,8660 | 0,383

Resultaten visar att skillnaderna 1 varumairkesattityd mellan ldskannonsen och parfymannonsen med
hogt sexuellt innehall inte dr signifikanta. Ddrmed forkastas H4e¢. Tittar man pa de andra
annonsformaten dr det tydligt att det inte finns ndgon skillnad for varumérkesattityd mellan

produktkategori 6verhuvudtaget.

H4a accepteras: Varumdrkesattityden for annonsen med hogt sexuellt innehall dr ldgre dn den for

annonsen med lagt sexuellt innehall.

H4b accepteras: Skillnaden i varumdrkesattityd mellan annonsen med hogt sexuellt innehall och lagt

sexuellt innehdll dr storre for tjejer dn for killar.

H4c forkastas.: For annonsen med hogt sexuellt innehdll genererar parfymannonsen hogre

varumdrkesattityd dn ldskannonsen.
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4.5 Word-of-mouth

UNGDOMAR TJEJER KILLAR

p1 p2 p p1 p2 p p1 p2 p
Hogt sex / Lagt Sex |2,5314[2,2162| 0,072 |2,5437[2,3474| 0,489 §2,5123]1,9191] 0,058
Hogt sex / Kontroll | 2,5314]2,0995( 0,007**] 2,5437 2,0784 0,024**] 2,5123 2,1322] 0,263
Lagt sex / Kontroll ] 2,2162]2,0995] 0,687 ]2,3474] 2,0784] 0,250 ]| 1,9191[2,1322] 0,681

Resultaten for word-of-mouth for varumirket visar generellt mycket laga varden, och ingen av
annonserna verkar stimulera ungdomarna till wom-intention. Aven om annonsen med hdgt sexuellt
innehall genererar hogst intention att prata om varumaérket 4r skillnaden gentemot annonsen med lagt
sexuellt innehdll inte signifikant. Ddrmed forkastas HSa. I 6vrigt verkar nérvaron av minniskor fylla en
viss funktion for ungdomar, eftersom kontrollannonsen genererar lagst intention till word-of-mouth,

dven om skillnaden gentemot annonsen med lagt sexuellt innehéll inte dr signifikant.

Resultaten visar att det inte dr nagra signifikanta skillnader for tjejer mellan annonsen med hogt
sexuellt innehall och annonsen med l4gt sexuellt innehall. Aven om annonsen med hdgt sex genererar
hogre intention till word-of-mouth kan man inte sdga det med sdkerhet. Dock kan man konstatera att
ménsklig nérvaro har ett visst viarde eftersom kontrollannonsen ger ldgst intention, och skillnaden till
annonsen med hogt sexuellt innehdll ar signifikant. For killar genererar annonsen med hogt sex hogst
intention till word-of-mouth. Dock finns det inte nagra signifikanta skillnader som skulle kunna tyda pa
att ett annonsformat genererar hogre intention till word-of-mouth dn en annan. Eftersom det inte finns
nagra signifikanta skillnader for vare sig killar eller tjejer kan vi inte séga att skillnaden &r storre for

tjejer. Darmed forkastas HSb.

u Tjejer | p Killar p
[Hogt sex | 2,5437 | 2,5123 | 0,886
Lagt sex | 2,3474 | 1,9191 | 0,029**
Kontroll | 2,0784 | 2,1322 | 0,775

Tar man undersdkningen ett steg vidare kan man ocksa undersoka om det finns skillnader i intention till
word-of-mouth mellan kon f6r respektive annons. Intentionen till word-of-mouth &r hogst for bade
killar och tjejer nér de sett annonsen med hogt sexuellt innehdll, men det finns inga signifikanta
skillnader mellan grupperna. Det finns inte heller ndgra signifikanta skillnader mellan kon for
kontrollannonsen, vilket dr i linje med vara forvantningar eftersom denna annons &r sérskilt neutral.
Den enda signifikanta skillnaden mellan kon 1 intention till word-of-mouth ar for dem som sett

annonserna med lagt sexuellt innehall, dir tjejer 4r mer benédgna att prata om varumarket.

32



Berman & Bergsten

p Lask | p Parfym p
Hogt sex [ 2,7548 | 2,3058 | 0,035**
Lagtsex | 2,2917 | 2,1447 0,420
Kontroll | 2,0734 | 2,1250 | 0,780

Resultaten tyder pd att intentionen att prata om varumarket i 1dskannonsen med hogt sexuellt innehall
4r hogre 4n for motsvarande parfymannonser. Aven om den skillnaden inte #r dverdrivet stor, ir den
signifikant, vilket gor att HS¢ accepteras. Mellan 6vriga annonser finns inga signifikanta skillnader,

vilket bor ses som normalt givet att dessa annonser &r sexuellt neutrala och inte stir ut pa ndgot sétt.

HS5a forkastas: Intentionen till word-of-mouth till varumdrket ur annonsen med hogt sexuellt innehall

dr hogre dn for annonsen med ldgt sexuellt innehdll.

HSb forkastas: Skillnaden i intention till word-of-mouth till varumdrkena dr storre for tjejer dn for

killar.

HSc accepteras: Intentionen till word-of-mouth dr storre for ldskannonsen med hégt sexuellt innehall

dn for samma parfymannons.

4.6 Utvéardering av produktattribut

UNGDOMAR TJEJER KILLAR

p1 p2 p p1 p2 p p1 p2 p
Hogt sex / Lagt Sex |4,0913]4,4369( 0,063 |3,8254(4,4903{0,001**]4,5000(4,3134] 0,763
Hégt sex / Kontroll §4,0913[4,3773| 0,151 |3,8254(4,3233( 0,028**] 4,5000] 4,4598 | 0,986
Lagt sex / Kontroll ]4,4369]4,3773] 0,918 J4.4903]4,3233] 0,639 ]4,3134[4,4598] 0,843

Det finns inga signifikanta skillnader for hur ungdomar forvéntar sig att lasken/parfymen ska
smaka/dofta. Aven om annonsen med lagt sexuellt innehall genererar en hogre forvintad smak/doft ir
skillnaden gentemot annonsen med hdgt sex inte tillréickligt stor for att vara signifikant. Aven
kontrollannonsen genererar hogre utvardering av forvintad smak/doft &n annonsen med hogt sexuellt

innehall, en skillnad som inte heller &r signifikant. Ddrmed forkastas Héa.

For kvinnor dr det tydligt att annonsen med lagt sexuellt innehall genererar hogst utvéardering av
varumérkets forvintade smak/doft. Dessutom genererar annonsen med hogt sexuellt innehdll lagst
utvirdering, och skillnaden mellan annonsformaten #r signifikant. Aven kontrollannonsen resulterar i

nagot lagre utvirdering av detta viktiga fysiska attribut, en skillnad som dock inte ar signifikant.
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Mellan killar finns det inga signifikanta skillnader i utvdrdering mellan de olika annonsformaten, dven
om annonsen med hogt sexuellt innehall ger hogst resultat. Eftersom det inte finns nagra skillnader
mellan killar och signifikanta skillnader mellan tjejer kan vi godta att skillnaderna dr storre mellan

tjejer. Ddrmed kan vi acceptera H6b.

M Tjejer | p Killar p
Hoégt sex | 3,8254 | 4,5000 | 0,001**
Lagt sex | 4,4903 | 4,3134 | 0,434
Kontroll | 4,3233 | 4,4598 | 0,502

Tar man vara resultat ett steg ldngre och tittar pa skillnaden mellan kon i utvdrderingen av den
forviantade smaken/doften finns det tydliga skillnader mellan tjejer och killar for annonsen med hogt
sexuellt innehall. Tjejer utvarderar smaken/doften betydligt lagre &n killar. Ddremot finns det inga
signifikanta skillnader mellan kén for annonsen med 14gt sexuellt innehall eller kontrollannonsen,

vilket ocksa ér i linje med véra forvéntningar.

p Lask | p Parfym p

[Hogt sex | 4,1238 [ 4,0583 | 0,760
Lagt sex | 4,2407 | 4,6228 | 0,065
Kontroll | 4,2018 | 4,5495 | 0,080

Resultaten visar tydligt att produktkategorin inte paverkar utvérderingen av den forvéintade
smaken/doften eftersom det inte finns négra signifikanta skillnader mellan produktkategorier for nagot

av de tre annonsformaten. Dirmed forkastar vi Héc.”

Heéa forkastas: Annonsen med hogt sexuellt innehdll leder till ldgre utvdrdering av den forvintade

smaken/doften dn annonsen med ldgt sexuellt innehall.

H6b accepteras. Skillnaden i utviirdering av det fysiska produktattributet mellan annonsen med hogt

sexuellt innehdll och lagt sexuellt innehdll dr storre for tjejer dn for killar.

Heéc forkastas: Parfymen ger hogre forvdntad doft dn ldsken ger smak for annonsen med hogt sexuellt

innehall.

? Det finns en mdjlighet att dessa resultat forklaras av en viss produktkategorieffekt, dir vissa respondenter utvirderar en
produktkategori hdgre dn en annan som ett resultat av existerande personliga preferenser. Dock tror vi inte att denna
skillnad paverkat vara resultat nimnvért eftersom vi tror att dessa skillnader tar ut varandra.
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4.7 Képintention

UNGDOMAR TJEJER KILLAR

p1 p2 p p1 p2 p p1 p2 p
Hogt sex / Lagt Sex |2,6635[2,7760| 0,784 §2,5079[2,8474[ 0,239 §2,9024]2,6119] 0,570
Hogt sex / Kontroll |2,6635]2,6538[ 0,998 |2,5079(2,5149] 0,999 |2,9024(2,8678] 0,991
Lagt sex / Kontroll ] 2,7760] 2,6538] 0,744 ]2,8474]|2,5149] 0,241 ]2,6119[2,8678] 0,639

Aven om resultaten tyder pa att annonsen med 1agt sexuellt innehéll genererar hdgst kdpintention bland
ungdomar finns det inga signifikanta skillnader som bekriftar detta. Dessa resultat talar alltsa for att det

inte dr ndgon skillnad i1 kopintention beroende pa vilken annons ungdomarna sett. Alltsa forkastas H7a.

Overraskande nog finns det inte heller nagra signifikanta skillnader for kdpintention inom kén
beroende pa vilken annons respondenterna fétt se. Aven om annonsen med lagt sexuellt innehall
genererar en hogre kdpintention dn annonsen med hogt sexuellt innehall for tjejer, ar skillnaden inte
signifikant. Liknande relation géller for killar, dock genererar annonsen med hogt sexuellt innehall
hogre kdpintention dn annonsen med lagt sexuellt innehéll. Darmed finns inga skillnader alls inom kon,

varfor H7b forkastas.

M Tjejer | p Killar p

Hogt sex | 2,5079 | 2,9024 | 0,095
Lagt sex | 2,8474 | 2,6119 | 0,352
Kontroll | 2,5149 | 2,8678 | 0,113

Drar man undersdkningen ett steg vidare kan titta pé skillnaderna mellan kon beroende pé
annonsformat. Mén visar en hogre kopintention &n kvinnor for annonsen med hogt sexuellt innehall
och kontrollannonsen, medan kvinnor visar en hégre kdpintention &n méan fér annonsen med lagt
sexuellt innehall. Dock &r inga av dessa skillnader signifikanta, vilket gor det svart att hdvda att det

finns skillnader mellan koén i kdpintention.

p Lask | p Parfym p

[Hogt sex | 3,2381 | 2,0777 | 0,000**
Lagt sex | 3,1065 | 2,4602 [ 0,005**
Kontroll | 2,8853 | 2,4286 | 0,035™*

Kopintentionen for lask &r hogre dn for parfym for annonsen med hogt sexuellt innehall. Darmed
forkastas H7¢. Resultaten &r liknande for annonsen med lagt sexuellt innehall och for
kontrollannonsen, dven om dessa skillnader dr nagot svagare. Ddrmed kan vi dra vi slutsatsen att det
finns en risk att skillnaderna beror mer pé en produktkategorieffekt dn pa sjdlva annonserna. Lisk dr en

konsumentvara som manga av respondenterna formodligen koper flera ganger i veckan. Parfym ar
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déremot en konsumentvara som respondenterna formodligen koper mer séllan, kanske en eller tva
ganger per ar. Parfym medfor dven en storre ekonomisk risk eftersom det dr en dyrare produkt, som
aven medfor en viss psykologisk risk (rddslan att kopa en parfym som vinner inte gillar). Faktum

kvarstdr dock att kdpintentionen &r hdgre for ldsk &n for parfym, vilket gar emot vara forvéntningar.

H7a forkastas: Ungdomars kopintention for annonsen med hogt sexuellt innehall dr ldgre dn for

annonsen med ldgt sexuellt innehall.

H7b forkastas. Skillnaden i kopintention mellan annonsen med hogt sexuellt innehall och ldgt sexuellt

innehdll dr storre for tjejer dn for killar.

H7c¢ forkastas.: Kopintentionen dr hogre for parfymannonsen med hogt sexuellt innehdll dn for

ldskannonsen.
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5. DISKUSSION OCH IMPLIKATIONER

Syftet med denna studie var att undersoka om sex dr ett lampligt budskap for varumdrken som riktar
sig till ungdomar samt att undersoka om det finns en skillnad i ldmplighet mellan produktkategorier. Vi
vill i denna del sammanfoga resultaten som dessa syften gav samt diskutera och problematisera.
Darefter kommer studiens implikationer att presenteras. Avslutningsvis framfor vi kritik till var studie
och tar upp fragor som véckts av denna studie och som bor besvaras for att ge en mer fullstidndig bild

av ungdomars instéllning till denna typ av reklam.

5.1 Diskussion av resultat

Eftersom dagens konsumenter 6verdses av reklam i olika medier har det blivit svarare for
marknadsforare att synas. Manga marknadsforare har ldnge trott att sex skulle ha en
uppmérksamhetsvickande och affektgenererande effekt pa varumérket som far konsumenter att
efterstriva, prata om, och kopa deras produkter. Fragan vi stidllde oss var om denna effekt fortfarande
géller och om det darmed fortfarande &r gynnsamt att anvdnda sex som forséljningsverktyg. Eller har
sex blivit sa vanligt i reklam att det skapat en motreaktion bland konsumenter, med negativa
konsekvenser for varumérket genom hogre irritation samt lagre attityder och kopintention. Dérfor
borjade vi med att stélla oss fragan hur ungdomar reagerar pa reklam med hogt sexuellt innehdll. Vi

fortsétter diskussionen i denna anda.

Den enorma massmediala uppmirksamhet som fortfarande drabbar sexualiserade reklamkampanjer
som exempelvis Dressmanns julkampanj 2004, tyder pa att avklddda modeller och porriga budskap
irriterar konsumenter 4ven om den annonserade produkten har en néra anknytning till sex. I samband
med dessa kampanjer &r det vanligt att privatpersoner och organisationer far utrymme i media for att
argumentera mot sex i reklam. Dock tenderar dessa argument att vara ideologiskt eller moraliskt
baserade. I kontrast till dessa argument som utgér ifran att det &r fel, har vi hallit en neutral syn pa
moraliska aspekter. Vi har betraktat den viktiga fragan som huruvida denna typ av annonsering

alienerar unga konsumenter och skadar varumarket.
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5.1.1 Delsyfte 1

Undersokningens resultat pekar pa att ungdomar inte tar emot sexuellt laddad reklam pa ett for
varumirket dnskvirt sitt. Aven om ungdomar dverlag inte uppskattar denna typ av annonsering, finns
det en tydlig skillnad mellan kon. Det &r sérskilt tjejer som tycker att reklam med hog sexuell laddning
vécker irritation samt uppvisar lagre attityd till annonsen. Denna slutsats forstirks av att tjejers attityd
till varumérket ar betydligt ldgre for ett varumérke som setts i ett sexualiserat ssmmanhang. For killar
ar resultaten annorlunda. De visar inte ingen 6kning 1 irritation, annonsattityd eller varumarkesattityd i
takt med 6kat sexuellt innehdll i reklam. Aven om en forklaring till resultaten ligger utanfor ramen for
vér undersokning, kan och bor det spekuleras i1 anledningarna till dessa skillnader. En forklaring skulle
kunna vara att det frimst &r tjejer som objektifieras i reklam och media och inte minst i de annonser
med hogt sexuellt innehall som anvindes 1 undersokningen. Vidare dr det mojligt att tjejer till en hogre
grad &n killar mér déligt pa grund av att de utseendemaissigt avviker fran de rddande kroppsidealen i
media. Ytterligare kan skillnaden mellan tjejer och killar bero pd att tjejer mognar snabbare &n killar
under puberteten. Det kan darfor antas att killarnas instéllning till sex i reklam konvergerar med

tjejernas nar de blir dldre.

Ingen av annonsformaten genererade ndgon namnvérd intention till word-of-mouth, vilket innebér att
respondenterna inte ldr prata om ndgon av annonserna. Resultaten bor dock ses i egenskap av att
ungdomars instillning till reklam 6verlag karaktariseras av likgiltighet (se Grahn Brikell 2004).
Dérmed ar det mycket svart att f4 denna grupp av konsumenter att vilja och faktiskt prata om en enskild
annons. Resultaten tyder alltsd pd att annonserna inte far den effekten som varumérkesigaren
efterstravar. Vad géller annonsen med hogt sexuellt innehall genererar den forvisso hogst intention av
vara annonser. Dock bor det konstateras att denna intention férmodligen r att prata negativt om
annonsen och varumirket. Alltsé leder sex i reklam 1 bésta fall till ingen effekt alls, och 1 sdmsta fall till
att konsumenter pratar negativt om varumadrket. Givet hur viktig word-of-mouth &r som

marknadsforingskanal bor foretag saledes tdnka efter innan de gér annonser med sexuellt innehall.

I slutdndan 4r annonsens syfte ocksa att paverka konsumenten och driva denne till beteenden som
gynnar varumérket. Ett slutgiltigt kop av den annonserade produkten. Dérfor dr det viktigt att se om
och hur annonsinnehall format paverkade kopintentionen till varumérkena. Kopintentionen efter
samtliga annonser var lag, vilket tyder pa att ungdomar inte blir frestade av att kdpa ett oként

varumirke efter att ha sett det annonserat en géng. Givet att unders6kningen gjordes 1 en kontrollerad
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miljo utan det hoga reklambrus som vanligtvis existerar vid exponering mot reklam é&r det troligt att
annonserna totalt hade misslyckats med att paverka respondenternas beteende under mer realistiska
omstandigheter. Resultaten skulle kunna vara en konsekvens av att vi valde att studera snabbrorliga
konsumentvaror. Problemet &r att konsumentmarknaden domineras av etablerade spelare med starka,
salienta varumérken, vilket gor det svart for “nya” aktorer som Fresca och Perry Ellis att sl sigin 1
konsumenters medvetanden. Dessutom karaktériseras dessa produktkategorier av forhallandevis lagt
engagemang fran konsumenternas sida, vilket gor att vanor styr val av varumérke véldigt starkt.
Poidngen édr att det 4r svart att f4 unga konsumenter att byta varumérke, och for att gora det maste ett

varumirke erbjuda ett mer trovirdigt och relevant budskap én sex.

En annons syftar till att generera attityder och intentioner, variabler som ar centrala 1 utvérderingen av
annonsens framgéing. Ibland kan annonsen ocksa omedvetet ge konsumenten en perception av den
fysiska upplevelsen, till exempel hur en annonserad produkt smakar. Aven om det inte finns nigra
vetenskapliga beldgg, kan man tdnka sig att denna utvirdering i viss man paverkar konsumentens
kopintention. Véra resultat visar att ungdomar inte utvdrderar de fysiska attributen annorlunda
beroende pé vilken annons de sett. Inte heller killar visar ndgra skillnader i sin utvérdering av de
fysiska attributen. Diaremot utvirderar tjejer som sett annonsen med hogt sexuellt innehall produktens
fysiska attribut sdmre. Det verkar dirmed som om tjejers instéllning till annons och varumérke

paverkar deras perception av produkten, &ven om de aldrig provat produkten tidigare.

Sammanfattningsvis kan vi séiga att &ven om tjejer 4r mer negativt instéllda till sex i reklam &n killar,
visar ocksa killar allmént laga varden. Darmed kan vi dra slutsatsen att sex inte &r ett lampligt

reklambudskap for produkter och varumérken som riktar sig till ungdomar.

5.1.2 Delsyfte 2

Vart andra syfte var att underséka hur reaktionen skiljer sig mellan tvd produktkategorier. Véra
forvantningar var som bekant att parfym skulle generera en hogre utvérdering an lésk pa alla relevanta
variabler eftersom det &r mer kongruent med sex én liask. Dock fann vi att detta inte stimde dverens
med vara resultat, ddr vi inte fann négra signifikanta skillnader mellan produktkategori. Sett
tillsammans med vara dvriga resultat kan man ddrmed dra slutsatsen att sex i reklam ar en dalig idé

oavsett om produkten dr kongruent med sex eller inte. Denna lardom &r mycket viktig att ta med sig
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fran var undersokning. Beroende pd hur mycket man ir villig att generalisera for andra
produktkategorier innebér detta att d&ven foretag som H&M bor vara forsiktiga nér de utformar
kommunikationsmaterial. Tidigare har den géllande principen varit att sex ar ett lampligt budskap i

reklam den marknadsforda produkten har en erotisk koppling. Véra resultat visar att s inte dr fallet.

De enda skillnaderna for produktkategori var i intentionerna till beteendena word-of-mouth och till
kop. Intentionen till word-of-mouth for varumarket 1 ldaskannonsen med hogt sexuellt innehéll &r hogre
dn motsvarande varumaérke 1 parfymannonsen. Detta beror troligtvis pa inkongruens. I och med att l4sk
ar en produkt som vanligtvis inte forknippas med sexuell reklam vécker det darfor mer uppmérksamhet
an parfym. Av tva anledningar bor foretag dock tolka dessa resultat med forsiktighet. For det forsta &r
intentionen till word-of-mouth 6verlag lag, vilket vi 4ven noterade tidigare. For det andra ar det
sannolikt att den word-of-mouth som konsumenter engagerar sig 1 dr negativ. Ungdomar visade ocksa
hogre kopintention for varumirket i ldskannonsen én for motsvarande i parfymannonsen. Eftersom lask
genererar hogre kopintention for samtliga annonsformat ar det mer sannolikt att denna skillnad beror pa
en produktkategorieffekt. Darmed &r det svért att dra slutsatser om huruvida det ar inkongruensen

mellan sex och lidsk som verkligen driver konsumentens kdpintention i det hir fallet.

5.2 Implikationer

Vart kunskapsbidrag ar vardefullt for reklambyraer, marknadschefer och andra ansvariga representanter
for varumirkesigare. Reklammakare har 1ange utformat reklam efter devisen sex séljer”, 1 tron om att
ungdomar uppfattar denna typ av budskap positivt och utvéirderar varumérket direfter. Vér studie visar
att denna devis ar fel. Det &r tydligt att ungdomar inte delar denna instéllning. Vi uppmanar darfor

foretag att tinka om och anvinda sina marknadsforingspengar pa andra, mer gynnsamma sétt.

Omgivningen foréndras, och ett budskap som var framgangsrikt for ett fatal ar sedan ar inte
nodvindigtvis gdngbart ldngre. I ett konsumtionssamhélle dir antalet varumirken och mingden reklam
konstant okar samtidigt som malgruppens intresse for reklam minskar ar det sjdlvklart att individuella
kommunikativa budskap maéste bli kreativt vassare for att vicka uppmérksamhet. Resultaten visar att
sex inte fungerar som forsiljningsverktyg, och vara slutsatser gor klart att det varken finns anledning

eller ursdkt att anvinda sexuella budskap for varumérken som riktar sig till ungdomar. Dérfor efterlyser
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vi nya, mer kreativa budskap frén reklambyréer och marknadschefer. Slopa sexet och gér nagonting

nytt!

Vi uppmérksammade tidigt i uppsatsen att dagens ungdomar har stenkoll pa varumirken. For
ungdomar dr varumadrken inte bara ndgot man konsumerar, det dr minst lika mycket ndgot man véljer
for att visa identitet och tillhorighet. Darmed konsumerar de inte bara for egen upplevelse, det ér lika
viktigt att visa omgivningen att de konsumerar “rétt”. Sdledes kommer ungdomar férmodligen aldrig
att vélja att konsumera ett varumirke som kommunicerar ett budskap som de inte sjdlva kan sta {or.
Implikationen for ett varumérke som vill attrahera ungdomar &r att budskapet maste tilltala detta behov
av identitet. Med detta i dtanke dr det tydligt att sexuella budskap i dagsldget inte ar lampliga i

kommunikation.

Om vi tittar pa killars utvérdering av sex i reklam kan man kanske inte helt kategoriskt forkasta
anvindningen av sexuell reklam for varumirken som riktar sig till alla ungdomar. Killars hogre
utvirdering av sexuellt innehall 1 reklam 1 forhéllande till tjejer gor denna typ av innehall till ett
tankbart alternativ om man ska marknadsfora en produkt som enbart riktar sig till killar. Faktum é&r
dock att den absoluta nivan pd killars utvirdering av sexuellt innehall &r 1ag, vilket innebér att de inte &r
fortjusta i sexuella budskap i reklam. Dessutom kan man inte utesluta att denna typ av budskap
alienerar konsumenter som mojligtvis inte utgoér karnmalgruppen men som énda intresserar sig for
produkten. Darfor uppmanar vi till forsiktig anvéindning av sexuella budskap 1 kommunikation dven i
de fall diar marknadschefen och/eller reklambyran tror att det kan vara ett bra knep for att vicka

uppméirksamhet for en produkt.

Marknadsforare méste hela tiden utmana sin kreativa ddra och hitta nya angreppssétt for att vicka
uppmirksamhet. Medan sex ansags som fréscht och nyskapande pa 70-talet; &r det idag uttjatat. Den
pagaende samhéllsdebatten om inverkan som tradsmala, utmanande modeller har p4 ungdomars
sjalvbild har ocksa gjort att denna typ av kommunikativa innehall alltmer férknippas med negativa
associationer. Det sannolika &r att dessa negativa kopplingar snarare okar dn forsvinner inom en
overskadlig framtid. Om framtida forskning stoder att till exempel dtstorningar dkar pé grund av
idealen i reklam, lar allménhetens motreaktion bli dnnu starkare mot foretag som anviander sexualiserad

reklam.
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I en virld dominerad av starka varumérken med stora marknadsforingsbudgetar ar det inte tillrackligt
att folja alla andra. For att ett varumérke ska bli framgangsrikt méaste dess forvaltare arbeta langsiktigt
och ténka proaktivt. Pa nagot sitt mdste man differentiera ett varumarke for att det ska synas. I
konsumentens virld av beddvande reklambrus kan det darfor lona sig att proaktivt ta avstdnd frin
sexuell reklam, inte minst ur ett ’public relations”-perspektiv. Massmedial uppmérksamhet kring ett
varumérke ger en niva av trovirdighet som kopt reklamplats aldrig kan ge. Darmed skulle ett sddant
avstandstagande formodligen ge bestdende vérde i termer av forbéttrad konsumentattityd till
varumdrket till en mycket ldg kostnad. Det tydligaste exemplet dr Ogilvy & Mathers och Unilevers
globala Real Beauty-kampanj for Dove. Idén var att anvidnda “verklighetstrogna” modeller i olika
kroppsformer och farger istillet for stereotypa tradsmala modeller. Kampanjens framgang ar obestridd,
och den har vunnit uppmaérksamhet, beroém och pris virlden dver. Att doma av denna kampanjs massiva

framgéng, finns det ytterligare incitament for att proaktivt skippa sex i reklam.

Forfattarna anser att studiens generaliserbarhet for produktkategori och media ar relativt hog.
Visserligen kan vi bara uttala oss om snabbrérliga konsumentvaror, men dessa utgor en mycket stor del
av ungdomars utgifter (Lunar Works 2005). Vad géller generaliserbarhet till andra medier tror vi att det
ar sjilva fenomenet sexuella budskap i reklam som ungdomar stor sig pa, inte sexuella budskap i enbart
printreklam. Darmed menar vi att vara resultat ér tillimpbara pa andra medier och

kommunikationskanaler, vilket dr en dnnu stérre anledning att ta vara slutsatser pa allvar.

Att sex inte séljer innebér en ny syn pa hur man inte ska gora for att sdlja en produkt, och hur man inte
ska vérda ett varumérke. Vi viljer att avsluta som vi borjade, med en hénvisning till och tillrittavisning
av den dér beryktade copywritern. Det dr mojligt att ”’kids” och ”dogs” fortfarande &r effektiva som
taktiska reklamknep, och vara ambitioner och mdjligheter att kommentera relevansen i dessa budskap
ar begrénsad. Men det &r tydligt att ett budskap baserat enbart pé sex inte séljer — inte till ungdomar i
alla fall. Slutligen l&nar vi en kommentar fran en tjej pa Ostra Real som kort, koncist och rakt p4 sak
sammanfattar vara resultat — ”varfor ska det behdva vara en tjej 1 bikini for att sdlja...?” [sic].

Praktiker, ni kan ju fundera pé det.
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5.3 Kritik till studien

Som vi kommenterade i inledningen &r ungdomar inte sérskilt positivt instillda till reklam. Darmed
lagger de inte heller tid och energi pa att studera och ta till sig olika kommunikativa budskap, vilket de
har varit tvungna att gora i var studie. Konsekvensen &r att vissa respondenters utvirdering formodligen
paverkas. Dock finns det omsténdigheter som gor att vi anser att paverkan pa validiteten &r begrinsad,
men da vi framst har undersokt relativa skillnader tror vi att skillnaderna mellan annonser tar ut

varandra.

Den frédga som vi stéllde i inledningen — varfor det fortfarande produceras reklam med denna typ av
budskap — stills pa sin spets eftersom resultaten visar att sexuella budskap i reklam &r oldmpliga.
Normen i dagens samhélle &r att ménniskor borde tycka att sexuellt innehall i reklam &r forkastligt.
Saledes dr det mojligt att respondenterna kinner att de maste sdga att annonserna med hogt sexuellt
innehall &r ofrdscha och dckliga, medan de innerst inne kanske tycker om dem, och det finns en risk att

detta kan ha paverkat vara resultat.

I verklighetens integrerade reklamkampanjer gar samma annonstema over en liangre period i flera olika
mediekanaler. Sdledes utsitts konsumenter ofta for flera exponeringar mot samma annons och varianter
pa den i olika medieformat. Diarmed finns det en risk att konsumenters utvirdering paverkas 6ver tid

och av antalet exponeringar, ndgot som vér studie saknar mojligheter att visa.

Enkéten som utgjorde underlaget for undersdkningen var tio sidor ldng, vilket gjorde att vissa
respondenter uppfattade den som krévande. Dédrmed finns det en risk att svarskvaliteten forsdmrats i
slutet av enkiten, ddr ménga av de viktiga fragebatterierna aterfanns. Dock tror vi att denna effekt
begrénsats av den kontrollerade miljon och av att ungdomarna dnda var tvungna att ndrvara pa
lektionen. Respondenterna hade séledes gott om tid att fylla i enkéten i lugn och ro, vilket gor att

inverkan pa resultaten bor ha varit begrénsad.

5.4 Férslag till framtida forskning

Aven om studien lett till viktiga slutsatser har den ocksa skapat nya frigor som kan och bér besvaras av
framtida forskning. Exempelvis finns det ett vérde i att replikera studien for kinda varumirken, som

Coca Cola och Gillette, for att se om och i sa fall hur resultaten varierar. Podngen med kidnda
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varumairken dr att se om existerande attityder och intentioner tar ut effekten av en annons som
utvéarderas negativt. Ett tinkbart resultat r att annonsattityden paverkas, medan tidigare existerande
och dirmed bestdende variabler som varumarkesattityd och kdpintention inte forandras ndmnvaért.
Samtidigt vore det ocksa vardefullt att veta om och hur ungdomars instéllning forédndras 6ver tid.
Saledes bor man skapa ett scenario med flera exponeringar dver en given tid. Ett sadant scenario skulle
uppfattas som mer verklighetsbaserat och dirmed ge vidare svar pad om det ar lampligt med sexuellt

innehall 1 reklam.

Forutom att veta hur ungdomar reagerar pa och vad deras instéillning &r till sexuella budskap i reklam,
ar det naturligtvis ocksé vardefullt att forstd varfor ungdomar reagerar och kanner som de gor. En
kvalitativ undersokning om ungdomars attityder till sexualiserad reklam kan séledes vara ett viktigt

komplement till var kvantitativa studie.

Slutligen, nir vi studerade snabbrorliga konsumentprodukter fann vi inga skillnader mellan
produktkategori. Det vore dock vardefullt for framtiden att komplettera med en studie av
sdllankOpsvaror som till exempel kldder, for att {4 en béttre bild av om det finns fall d& sexuellt innehall

i reklam kan vara mer gynnsamt for varumérket.
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7. APPENDIX

100% UPPFRISKANDE SMAK,
GARANTERAD NJUTNING. PARFUMS
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