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Executive Summary

Vi har genomfort denna uppsats 1 uppdrag av Dagspresskollegiet som ar ett
forskningsprogram vid Goteborgs universitet. Syftet med uppsatsen har varit att studera
attityd och beteenden hos personer nar de utséatts for annonser, specifikt pa Internet och i
tidningar. Tidigare forskning har fokuserat pa vad medierna gér med publiken, men forskning
om vad publiken gér med medierna, och da specifikt inom omradet reklam, ar det storre brist
pa. Det omradet behdver utvidgas och vi behdver ny kunskap for att forstd manniskor och
deras beteenden.

Denna uppsats &r inte endast intressant for var uppdragsgivare, utan bade for studerande, saval
som for forskande i medie- och kommunikationsvetenskap samt for manniskor i olika
mediebranscher; reklam, PR och kommunikation. Eftersom studien ocksa i stor man beror
beteendevetenskap ar den intressant ur ett socialpsykologiskt perspektiv, da det sker en
forandring inom annonsmarknaden under 2000-talet, och i hur manniskor soker bland
annonser.

Vid insamlingen av vart empiriska material anvande vi oss av kvalitativa personintervjuer
gjorda med respondenter i ett aldersurval pa 18-25 ar som bestod av en fokusgrupp och fyra
enskilda intervjuer. Vi har anvant oss av traditionella urvalsmetoder for att finna vara
respondenter. Vara fragestallningar ska svara pa hur attityd och beteenden ser ut hos unga,
och darfor har vi stallt oss fragorna;

Hur forhaller sig unga till reklamannonser i de olika mediekanalerna, hur uppmarksammas
reklamannonser i de olika mediekanalerna, samt hur upplevs reklamannonserna i de olika
mediekanalerna.

Resultaten visar att unga personer medger att reklam ar nddvéndig, informativ och hjalper
dem att finna det de ar i behov av samtidigt som de har en ganska kritisk syn pa reklam.
Ungdomarna uppfattar reklam som ganska stérande och irriterande vid flera tillfallen, men de
medger att de paverkas av reklam pa ett undermedvetet sétt, i alla fall i kopprocessen. De
foredrar annonser i tryckt form och accepterar reklam i tidningar eftersom de aktivt kan
bladdra forbi och undvika dem. Det rader en stillhet och ett lugn bland annonserna i tidningen.
Pa Internet upplevs reklam som patridig, stérande och irriterande pa grund av att det ofta
ingar ljud och rorelser i annonserna.
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En ny era - Det har hant nagot med medierna i vart samhélle

Pa kort tid har det skett en stor forandring i var omvarld. Manniskor konsumerar medier i
storre utstrackning an tidigare och Internet har blivit en naturlig del utav samhéllet. Vi
befinner oss i det forsta artiondet i borjan av ett helt nytt millennium, ett nytt artusende. Vi har
tratt in i en ny, digital och hogteknologisk era.

Nya kommunikations- och informationslésningar, som sociala natverk, ger allt fler ménniskor
en mojlighet att skapa sociala kapital och kommunicera med varandra, langt utdver de fysiska
granserna. Anvandningen av de sociala medierna har ocksa Okat, framst bland unga, som
ocksa ar den storsta gruppen Internetanvandare. Fler och fler manniskor har idag mojlighet att
ansluta sig till den moderna tekniken, trots att det samtidigt uppstatt en digital klyfta mellan
anvéandarna och dem som inte anvénder Internet av olika anledningar. Alla kan idag ha en
egen offentlig, men samtidigt privat, vra pa Internet.

Reklam

Medierna har flyttat ut pa Internet samtidigt som tidningar tillsammans med hela dagspressen
tappat lasare och upplagorna har sjunkit. Detta ar nagot som sker i bade Sverige och i resten
av varlden. Det uppges att den svenska dagspressens samlade upplaga har minskat fran 4,9
miljoner per ar 1986 till 3,7 miljoner per ar 2008. Att tidningsprenumerationerna har minskat
kan vara en orsak till att hushallen tycker att det har blivit for dyrt, det tar tid att lasa och det
finns en storre miljdmedvetenhet, samtidigt som nyheterna &r lattillgdngliga och finns
uppdaterade pé Internet’. Under 2008 tog halften av Sveriges befolkning del av nyheter pa
natet och anser att Internet &r en viktig nyhetskanal. SOM-undersékningen fran 2008 visar att
lasningen i papperstidningarna minskar och nattidningslasningen ékar i aldersgruppen 15-85
&r®. Internet har blivit mer &n en nyhetskalla, Internet &r dven den kanal som manniskor forst
valjer att leta upp annonser i, tétt efter ligger dagstidningar och andra tidningar. Trots detta
visar undersdkningar att annonser i dagstidningar &r mer uppskattade 4n Internetannonserna®.

Nar dagstidningarna tappar lasare och istallet etablerar sig pa Internet, skapas ocksa nya
mojligheter till annonsering. Det har vuxit fram en digital marknad, en handelsplats for olika
aktorers annonser pa Internet. Men reklamen har inte lamnat pressen, utan finansierar
fortfarande tidningarna, och ar liksom tidigare en viktig annonsmarknad. Internet har skapat
en majlighet till att skraddarsy budskapen efter malgruppen. Internet mojliggor ett direkt
riktat budskap till en tankt malgrupp, eftersom den kan séndas via specifika hemsidor som
malgruppen anvander*. Det &r billigare, snabbare och enklare att annonsera pa Internet, nagot
som annonsorerna tar vara pa.

! Hedman 2009

2 Holmberg, Weibull 2008
% Grusell 2008

4 Grusell 2008



Ungas attityder och beteenden

| samband med utvecklingen av annonsplatser pa Internet, sker det ocksa nagot hos
mottagarna. Utvecklingen gar fort och vi éverskoljs av reklamannonser fran manga hall pa
Internet. Har agerar entreprendrer och foretag, privatpersoner och organisationer samt ideella
foreningar och politiker som vill nd ut med budskap.

Fragan ar hur unga ser pa annonser i den nya eran. De &r konsumenter i ett publikhav, som
dagligen méts av reklamannonser pa Internet. Att de unga paverkas, vet forskarna, fragan ar
bara: hur, nar, var och varfor? Sjalva tycker de inte att de paverkas, enligt en undersokning av
Ekstrom & Sandberg fran 2010. Unga tror att andra i deras narvaro paverkas, men alltsa inte
dem sjalva’.

Medie- och kommunikationsvetenskap &r ett akademiskt omrade, dar man lange forskat kring
mediernas effekt pa publiken. Kontinuerligt fors statistik Gver anvandning, vanor och
konsumtion, man mater i siffror. Vad har unga manniskor for attityd och beteende i
reklamdjungeln? Hur och vad tanker man nar man laser annonser? Vad far oss att soka efter
en specifik reklam, och &r det vi som soker reklamen, eller &r det den som hittar 0ss?

Uppdragsgivaren Dagspresskollegiet

Dagspresskollegiet &ar ett forskningsprogram vid Institutionen for journalistik och
masskommunikation (JMG) vid Goteborgs universitet. Dagspresskollegiet forskar kring en
del olika inritningar, men framst kring medieanvandning, med inriktning pa dagstidningar och
dess lasare, men basen i forskningen ligger pa hur individen konsumerar medier i ett
tidsperspektiv. Kollegiet startade sin verksamhet ar 1979 och finansieras av
branschorganisationen Tidningsutgivarna (TU). Det sker ocksa ett samarbete mellan kollegiet
och SOM-institutet (samhélle, opinion, media), som bagge finns pa institutionen.

Dagspresskollegiet skriver att de teorietiska ramarna for att undersoka detta omrade finns i
Uses- and Gratifications- traditionen. Man analyserar dagstidningsldsandet mot bakgrund av
individers vanor och livssituation, men ocksa tillgangen till medier och de enskilda mediernas
egenskaper och mojligheter. Det &r dven viktigt att pa lokal som nationell niva analysera den
aktuella samhéllssituationen®.

Vart mal ar att se pa hur vart undersokningsobjekt reagerar utifran mottagarperspektivet.
Forskning om mediernas publik ar alltsa den centrala och viktiga inriktningen i den har typen
av forskning. Syftet med undersokningen ar att visa bilden av hur manniskor forhaller sig till

annonser i olika mediekanaler, att se vad de har for attityder och hur de beter sig utifran det.
Var uppdragsgivare Dagspresskollegiet vill veta vad manniskor har for attityder och

® Ekstrém & Sandberg 2010
® http:/Avww.jmg.gu.se/forskning/pagaende_projekt/dagspresskollegiet/
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beteenden och vilka varderingar och uppfattningar som kommer fram i samband med
mediekonsumtionen och reklamannonsl&sningen i en modern tid.

10



Syfte & Fragestallningar

Syftet med var studie ar att undersoka vad unga manniskor har for attityder och beteenden till
annonser i de olika mediekanalerna. Studien ska kartldgga foreteelserna ur ett
mottagarperspektiv.

Vi vill veta hur individer beter sig ndr de kommer i kontakt med annonser och vilka attityder
som finns kring dem.

Annonser pa Internet och i dagstidningar kan uppfattas pa olika satt, och det &r ett intressant
studieomrade som var uppsats omfattas av.

Studiens tre fragestéllningar ar:
1. Hur uppmarksammas reklamannonser i de olika mediekanalerna?

Vart, hur och nar tittar man pa reklam, soker man vidare efter mer information och hur
anvander man reklamens budskap, dar vad som ska framga utifran denna fragestallning.

2. Hur forhaller sig unga till reklamannonser i de olika mediekanalerna?

Med denna fragestallning vill vi veta vilka attityder som kommer fram, vilka reklamkanaler
man valjer och varfor. Finns det ndgon skillnad pa attityd gentemot annonser i tidningar
respektive Internet? Reklamkanalerna omfattar férutom Internet och tidningar, dven tv och
radio.

3. Hur upplevs reklamannonser i de olika mediekanalerna?

Vilka kanslor far respondenterna och hur tolkar man budskapet i annonserna? Paverkas
individerna av reklam nér de ska kdpa varor?

Det ar intressant att se utvecklingen av unga manniskors attityder och beteenden eftersom
forskningsamnet fortfarande ar ung. Det &r ocksa intressant att se om attityd och beteende
hanger samman, eller om det rader oenighet i tanke och handling. Det gar inte att utesluta
socialpsykologiska faktorer ndr man gor den hdr typen av undersokning eftersom det &r
faktorn som paverkar individen att handla i en viss riktning.

11



Reklam - en del av var vardag

| nastkommande kapitel presenterar vi tidigare forskning pa omradet och den teoretiska
grunden. Teorin utgor olika satt att forsta verkligheten och &r en stark sannolikhetsgrad som
appliceras pa olika fenomen vid forskning. Tidigare forskning finns inom medieanvandning,
mediernas paverkan samt tolkning av mediernas innehall. Men forskning saknas kring hur
manniskor tanker och hur man idag soker bland annonser. Det ar en avgorande betydelse av
var och hur vi tar del av reklam for vad vi tycker om den’.

Internetanvandningen har Okat dramatiskt bland unga, och det & en trend som standigt
fortsétter att utvecklas i den riktningen. Annonserna har forflyttats och manniskor nas nu pa
andra sétt an tidigare. Det ar en skillnad mellan reklam i tryckt och i digital form. I tidningen
far vi en stillbild med ett antal tecken, medan vi pa Internet och i tv-rutan far ta del av en
rorlig bildreklam med ljud. Overgangen fran att lasa tidningsannonser till att ta del av dem pa
Internet kan alltsa innebara en skillnad i uppfattning och tolkning ur mottagarens synvinkel.
Det ar ocksa en viktig del i undersokningen.

Reklam i olika former har funnits i flera hundra ar. Den utvecklas standigt for att synas och
horas, allt fran textbaserade annonser fran 1800-talet till dagens Internetannonser med visuella
effekter®. Idag sammankopplas reklam med olika former av péverkan och budskap. For att
betraktas som reklam maste vissa kriterier uppfyllas: den ska vara betald, opersonlig, ha en
avsandare, formedlas via massmedier och ha avsikten att paverka®. Dagens reklam finns i de
traditionella massmedierna; TV, tidningar, Internet och radio. Reklam férkommer &ven pa
bio, affischer, i skyltstéll, gratisprover, butiksreklam, sms och e-post. Det finns givetvis en
mangd andra sétt att gora reklam pa. Reklamen &r idag sa vanligt och inprantad i var vardag,
att vi inte ens tanker pa den. Reklam tar dven an nya former, i form av PR-kampanjer,
sponsring och events, allt for att uppfylla féretagens 6nskan att sticka ut fran konkurrenterna
samt att det ger en mojlighet till att tjana mer pengar'®.

Reklam i samhéllet

Ur ett historiskt perspektiv har samhallet gatt fran produktionssamhélle till
konsumtionssamhalle inom en hundra ars period. Vad vi konsumerar beskriver var identitet:
att konsumera har blivit ett satt for manniskan att ge livet mening och innehall, och skapar en
bild av vilka vi &r. Reklam framkallar standigt debatter i samhéllet. Reklamens huvudsakliga
avsikt ar att paverka mottagaren i en viss riktning. Trots att individer ar fullt medvetna om det
faktumet, fornekar man anda att man personligen faktiskt skulle paverkas. Vi tycks ha en

" Grusell 2008

8 Gustafsson 2005

® Grusell 2008

10 Eriksson et Al 2002
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kritisk syn pa reklam och ifragasétter trovéardigheten i den, men trots det ligger anda reklamen
i sig till grund for de flesta av vara beslut nar vi konsumerar. Féretag och producenter medger
att reklam &r en del av marknadsorienteringen, dar foretaget styrs av konsumenternas behov
och efterfragan. Vissa havdar fullt ut att manniskor manipuleras av reklamen och dess
budskap men det &r inget som individer erkanner™.

Det fors regelbundet diskussioner pa olika nivaer om vilken reklam som ska fa sandas i
media, och hur den ska gora det. Hur reklam ska distribueras och vad den ska innehalla ar
faktorer som forandras och utvecklas 6ver tid. En av de manga reklamfragor som &r aktuella i
dagslaget ar de som handlar om vart gransen gar for hur man ska betrakta sexistisk reklam
och vart gransen gar. En annan valdigt viktig fraga ar reklam som riktas till barn. Enligt
svensk lag far man inte gora reklam som riktar sig till barn under 12 éar eftersom man inte
riktigt exakt vet i vilken lder barn uppfattar, eller forstar reklamens syfte'. | Sverige har man
lyckats kringga den regeln och pa grund av séndningar fran andra lander - i det svenska
marknétet - ar det anda mojligt att sanda just den typen av reklam. Reklam handlar valdigt
ofta om etiska och moraliska principer, nagot som foljer var manskliga utveckling och normer
i samhallet. | slutstadiet ar det politiska beslut som avgor hur vi far sanda och uttrycka oss i
reklam. Politiska beslut implementeras i de verkstallande organen och foljs ocksa upp. Vi har
en oberoende granskningsnamnd "som ska préva om innehallet i radio och Tv-program foljer

de regler som finns for sandningarna"*.

Det finns faktorer som paverkar reklamens forutsattningar, dar ekonomi &r en viktig faktor
som utgor grunden for att reklam ska kunna produceras och existera. Nar industrin tog fart
flyttade manniskan fran landsbygden och in till staden och da Gkade produktion och
levnadsstandarden for arbetarna. Nér lonerna, kopkraften och konsumtionen steg, dkade
samtidigt ocksa efterfrdgan pa varor och tjanster. Foretagen skapade annonser for att nd ut
med sina produkter och Oka sin forséljning. En annan viktig ekonomisk faktor &r att
reklammarknaden omsatter miljardbelopp varje ar - bara i Sverige. Det kan aven finnas
samband mellan reklam och BNP-tillvaxt. | flera l&nder &r reklamfinansieringen en viktig
enskild inkomstkalla for foretagen. Medierna stravar efter en Okad eller en of6réandrad
reklamfinansiering, de forlorar pa om reklamen till exempel skulle bli billigare for
annonsorerna™. Att forstd allmanhetens syn pa reklam i medierna skapar en ram till de
forandringar som har skett och som fortfarande héller p4 att ske, i samhallet™.

! Grusell 2008

12 Grusell 2008, Gripsrud 2006

3 http://www.grn.se/

14 Gustafsson 2005

15 Bjérkegren 2006, Ahrne et al 2003, Giddens 2001
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Reklam och medier

Medierna ar beroende av reklam, eftersom den ar en viktig inkomstkélla for mediernas
finansiering och existens. Manga tidningar och tidsskrifter har lagts ner pa grund av bristande
attraktion frn annonsorernas sida™®. Men hur skulle medierna sett ut utan reklam? Reklam i
massmedier for med sig tva viktiga fordelar, for annonsorer ar tidningar en bra kanal for att na
ut till storsta mojliga bredd av konsumenter och for samhallet blir det billigare massmedier,
reklam skapar ocksé givetvis konkurrens vilket pressar priser p& produkter®’.

Den nya reklamen - Internetannonser vs. Dagspressannonser

En SOM-undersokning fran 2008 dar svarspersonerna fick svara pa vilket reklamkanal man
vande sig till nar man sokte efter ett specifikt omrade, visade att Internet var den ledande
kanalen tatt foljt av dagstidningarna i samtliga mediekategorier. SOM-undersékningen visar
att sokandet av annonser pa Internet har 6kat men det har inte inneburit en forlust for
tidningsannonserna'®. Internet och dagstidningar ar bada de framsta annonskallorna, en
internationell undersokning av Shavitt et al frdn 1998 och en nationell SOM-undersokning
fran 2005 visade att yngre manniskor mellan 18-34 ar har en positiv installning till reklam
verlag. Svenskar visade sig vara mest “varken positiva eller negativa” till reklam®®. SOM-
undersokningen visar att i jamforelse med yngre har &dldre manniskor en mer negativ
installning till reklam bade i tv och Internet och é&r istéllet & mer positiva tidningsannonser.

Tidningsannonser har funnits i flera hundra ar. Bilagor och annonser i morgonpress samt
direktreklam anses ge ett personligt val dar man sjélv véljer vad man vill lasa och vill ta del
av. Internetreklam daremot blir allt mer personlig da avsandaren kan anvanda sig av specifika
hemsidor som anvands av deras specifika malgrupp med ett utformat budskap direkt®.

Reklam pd Internet tillhdr gruppen “nya medier”. Reklam via e-post, sms och annonser pa
Internet dar individen inte kommer undan den kan uppfattas som irriterande. Reklam via sms
eller e-post ar de mest negativa reklamformerna fran en undersékning om allmanhetens
installning till reklam i olika medier?'.

16 pjcards 2002

7 Gustafsson 2005

18 Danielsson & Grusell SOM 2008
1% Grusell 2008

2 |bjid.

2 bid.
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Forandring pa annonsmarknaden

Tabell 1 visar hur allménheten tar del av reklam i olika medier. Skillnaden mellan de yngre
och aldres installning till reklam i tv och Internet &r kopplade med medieanvandning. Den
aldre generationen ar uppvuxen med morgonpressens annonser medan de yngre ar uppvaxta
med fler reklamformer sa som tv och Internet.

Morgontidning [Totalt [Man Kvinnor [9-14 ar [15-24 ar [25-44 |45-64 ar |65-79 ar
ar

2004 A7 46 49 13 35 51 55 52

2005 51 49 52 18 43 54 57 56

2006 53 52 54 19 41 55 62 58

2007 52 51 53 12 40 55 62 59

2008 51 49 52 16 35 54 60 57

Kommentar: Tabellen visar en minskning av morgontidningslasandet bland dem som &r under 24 é&r.
Kélla: Mediebarometern 2008 (Nordicom-Sverige)

Internet Totalt |Man Kvinnor [9-14 ar [15-24 ar 25-44 45-64 ar |65-79 ar
ar

2004 14 19 10 14 30 19 10 2

2005 20 25 15 22 41 25 14 3

2006 24 30 18 24 45 32 18 8

2007 27 31 22 20 49 39 20 7

2008 29 33 24 26 a7 42 22 8

Kommentar: Tabellen visar en okning av Internetanvandningen i aldersgruppens 15-24 ar mellan 2004-2008
Kaélla: Mediebarometern 2008 (Nordicom-Sverige)

Internet och dagstidningar &r de framsta annonskéallorna men de dominerar pa olika omraden.
Internet &r kanalen som rankas hogst hos allméanheten medan dagstidningar dominerar pa den
lokala marknaden?. Okningen tros bero pé att allt fler svenskar anvander Internet och
bredband i sina hushall och dérfor har Internetreklamen blivit mer tillganglig?.

SOM-undersokningen visar att annonser i pressen ar den mest uppskattade reklamformen,
medan annonser pa Internet & mindre uppskattade i samtliga aldersgrupper. Resultaten kan
sammanfattas med att vi i Sverige har en relativt homogen reklamopinion, da vi har likartade
medievanor och ar socialt lika vilket ger en likande installning till reklam?*.

2 Danielsson & Grusell SOM 2008
2 Fardigh & Westlund SOM 2008
24 Grusell 2008
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Danielsson och Grusell skriver i SOM-rapporten fran 2008, att forandringen som skett hanger
samman med skilda medievanor, att Internet ar hogre hos den yngre befolkningen och de
antar att det kommer en fortsatt férandring i annonssokningen i framtiden®. En férandring
som skett under de senaste tio aren pa reklammarknaden ar en stark uppgang for Internet som
annonsbérare sedan aren 2003-2008. Vi har gatt fran att Internet var en av de sista kallorna vi
tog del av annonser till de tre stérsta hos allmanheten®. Okningen kan bero pé att allt fler
svenskar borjat anvanda Internet och bredband i sina hushall och darfor har Internetreklamen
blivit mer tillganglig®’.

| framtiden kommer vi antagligen att fa se en fortsatt 6kning av Internetannons hos
allmanheten. De yngre generationerna vaxer upp och kommer ta storre del av annonser pa
Internet &n i tidningen?®.

Attityd och beteende

Det finns minst hundra olika definitioner av begreppet attityd, och man kan mata det pa fler
an femhundra satt®®. Just pa grund av att begreppet &r s& méngdimensionellt, ska vi forklara
individens attityd utifran ett satt som kan forklaras pa ett satt som passar just var
undersokning och vara respondenter. Attityd gar aven hand i hand med beteende, men det
behover inte betyda att de stimmer O6verens med varandra. Beteendet, eller hur vi handlar,
behdver inte alltid stamma Gverens med vara attityder. Individen behdéver alltsa inte alltid
handla som den ténker.

Vad ar attityd?

Inom forskningen betraktas attityder som ett inlart, eller vanemassigt moénster, som finns dolt
hos manniskan. Attityd ar nagot som hjélper oss att forsta var tillvaro och den miljo som
omringar oss. Var attityd skapar forutsattningar for hur vi ska forhalla oss till, och tolka,
vardagliga handelser. Det hjélper oss ocksa att tillfredsstdlla behov, och att nad vara
malsattningar. Attityden skyddar sjalvkanslan, starker vart sjalvfortroende och hjélper till att
forsvara oss mot kritik. Vi uttrycker ocksa var identitet genom var attityd, den beskriver de
varderingar vi har, vilka vi ar som personer och vad vi foredrar och uppskattar. P4 samma satt
fungerar det tvart om, den hjalper oss att undvika sadant vi ogillar eller skyr.

Det finns flera grundlaggande undersokningsomraden inom attitydforskningen. Det viktigaste
i var undersokning ar tanke- eller kunskapskomponenten, som handlar om férestéllningar eller
idéer vi har om ett speciellt objekt. Josefin Sternvik skriver i | krympt kostym fran 2007, att

% Danielsson & Grusell SOM 2008
2% Holmberg, Weibull 2008

7 Ipid.

% |bid.

2 Fishbein & Ajzen 1972
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normen for en individ &r att handlar i enighet med sina forvéantningar och sina attityder.
Forfattaren menar att det finns en kognitiv process som gor att individen fattar beslut om att
handla pé ett visst satt®®. Attityder handlar alltsd om hur vi forestaller oss en specifik
foreteelse, hur vi kanner infor den samt hur vi agerar i forhdllande till den.

Om tanke och handling

Sternvik menar att "“forskning har visat att det passiva beteendet, alltsa vanorna, ar betydligt
svarare att forandra 4n det aktiva, medvetna beteendet™. Darfor menar vi att om man &r
rutinmassig och handlar utefter sina vanor, kan mycket av mottagarens beteende forstas.
Beteendet avgor hur vi handlar, men attityden betyder inte att vi handlar pa samma satt som vi
tycker. Det ar utefter de manskliga egenskaperna, tolkningar och forforstaelse som
annonserna kan uppfattas olika, skriver Sternvik. Fragan ar alltsa hur annonser forstas, vad
man har for personlig attityd och instéllning till dem och hur vi dérefter beter oss.

Nar det kommer till vanor, finns ocksa ett ménster i hur man handlar. Vissa handlingar kan
vara medvetna medan andra &r undermedvetna.

Tankekonflikt - nar attityd och beteende inte stammer éverens med varandra

Kognitiv dissonans, eller tankekonflikt, uppstar nar en individ forsoker fa attityden att stimma
overens med beteendet, men inte lyckas. Individens uppfattning om nagot ar inte i harmoni
med handling. Det kan handla om att man har en asikt i en viss fraga, men att man sedan inte
handlar som man hade tank, pa grund av olika anledningar. Effekten av det blir att vi forsoker
minska tankekonflikten inom oss, som alltid medfér en obehagskansla eller missnoje. Endast
med hjalp av att fordndra attityden kan man reducera dissonansen. Detta ar ett vanligt
maénskligt beteende och mediekonsumtionen utgdr inget undantag. Med den kunskapen kring
tankekonflikt, kan vi ocksd anta att manniskor uppmarksammar och tar del av
reklamannonser, trots att de tycker illa om dem eller egentligen inte finner dem intressanta®.
Man kan ocksa tycka tvartom, det vill saga, gilla annonsen och ogilla reklamen.

Livssituation och mediesituation gar hand i hand, samspelet dem emellan kan forandra

individens medievanor. Det som hander i samhéllet far betydelse for manniskors beteende och
mediernas utbud*?.

Mottagarforskning (Uses and gratifications — traditionen)

Nar man talar om anvindarforskning, menar man forskningsteorin ”Uses and Gratifications
theory” som grundades av sociologen Paul Lazarsfeld (1901-1976)%. En forskningsfraga som

% sternvik 2007

% Sternvik 2007:174

32 Festinger 1979

33 Weibull 1983, Reimer 1986, McQuail 2005
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frekvent har studerats ar vad medierna gér med publiken, men i Uses and gratificationsteorin
har man istallet undersokt vad publiken gér med medierna. Med det har man har haft avsikt
att studera medierna ur ett mottagarperspektiv, det ocksa vi har dgnat oss at i var studie.

Forskningssattet grundades nar man upptéckte att mediernas inflytande inte alls hade sa stor
effekt p& manniskor, som man tidigare trott®>.

Det ar viktigt att ocksa uppmarksamma den kritik som har riktats mot Uses and Gratifications
— forskningen®. Kritiker menar att manniskor har ett omedvetet sjalsliv och att man ofta
handlar oférnuftigt och/eller svarmotiverat. Det &r inte alltid enkelt att motivera hur och
varfér man handlar pa ett visst satt.

Vid anvandarforskning ser man till de tva olika typer av behov maénniskan forsoker
tillfredsstélla; grundlaggande behov och sekunddra behov. Grundldggande behov ar det
méanniskan behdver i sin vardag: mat, sdmn och liknande. De sekundédra behoven ar den
sociala kontakten och sjalvbekraftelse som manniskor séker genom massmedier. Genom att
undersoka behov tar man hansyn till individuella, psykologiska behov, sd som attityd och
beteenden®’.

Bristen pa mottagarperspektivet i dagens reklamforskning

Héar hemma i Sverige finns det forskning kring reklam, men den &r sallan kvalitativ och
djupgadende. SOM- institutet pa Gaéteborgs universitet har sedan 1987 utfort kvantitativa
opinionsundersokningar kring allménhetens attityd och beteende, och manniskors deltagande i
medier, samhallet och politiken. Man har ocksa foljt studien dver tid. Varje ar publiceras en
rapport av resultaten som man sedan kan jamfora fran foregaende ar och visa pa trender och
skillnader®. Vi vill papeka att det ar just kvantitativ undersékning som gors, och det ar mer
ovanligt med kvalitativa studier inom just detta forskningsomrade.

| dagens reklamforskning finns det studier kring det individualistiska perspektivet, man vet
mycket om individen, men saknar empiri kring hur manniskor konsumerar. Det l&4ggs helt
enkelt mer vikt pa reklamens effekter®®. Inom reklamforskningen finns det tre, stora och
viktiga omraden som studeras; 1. Reklamens ekonomiska effekter, 2. upplevelsen av det
personliga anvandandet av reklam samt 3. synen pé reklamens sociala effekter*’. Tidigare
forskning inom mottagarperspektivet som handlar om positiva respektive negativa
installningar till reklam och de olika reklamkanalerna.

34 |_azarsfeld med flera, 1968

% Gripsrud 2006

% Nielsen 1984

37 Gripsrud 2006

38 \www.som.gu.se, Holmberg, Weibull 2008

% Ambler & Vakratsas 1999

0 Coulter et al 2001, O’Donohue 1995, Pollay & Mittal 1993
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Som vi har namnt i det tidigare kapitlet, ar allménheten mest positiv till reklam i
dagstidningar och press eftersom man sjalv kan bestdamma vad man vill ta del utav. Till
Internetannonser finns en mer negativ attityd. Fran SOM-undersokning ar 2005 har man visat
att svenskar ar “’varken positiva eller negativa” till reklam som finns runt omkring oss och
detta svar har tolkats som en sorts allmén acceptans. Dock saknas fortfarande forskning kring
hur méanniskan tanker och varfor vi gér som vi gor nar det kommer till reklam och
reklamsokning™.

Denna uppsats kan ses som en pilotstudie infor vidare forskning inom omradet attityd,
beteende och reklam. Det ar ett stort omrade som fortséattningsvis kontinuerligt bor féljas och
analyseras, darfor &ar var undersokning av intresse ur ett forskningsperspektiv.

41 Grusell 2008
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Metod

| detta kapitel redovisar vi vart metodval, hur vi har gatt tillvaga med fokusgruppen och
intervjuerna och hur vi valt vara respondenter. Vi kommer ocksa att diskutera hur vi gatt till
véaga med vart protokoll och hur efterbearbetningen utforts.

Metodvalen och dess konsekvenser

Syftet med uppsatsen ar att undersoka attityd och beteende hos individer som konsumerar
(eller nas utav) reklam i dagpressen och pa Internet. Man kan valja att anvanda antingen
kvalitativ eller kvantitativ metod i studien och det finns bade for- och nackdelar med bagge
metoderna.

Fordelarna med den kvantitativa metoden &r att man undersoker en stor mangd material i en
enkat med fasta och exakta variabler. Metodens anvandningsomrade lampar sig for studier dar
man vill ha en stor mangd data och dar man vill redovisa procentenheter i sitt resultat.
Nackdelarna med den kvantitativa metoden ar att det ar en kostsam metod som tar lang tid att
gora. Enkatundersokningar ska registreras och alla analysenheter och variabler maste hanteras
i ett datorprogram. Manga manniskor maste dven vara involverade under arbetsgangen. Man
vet inte heller exakt hur manga svar man far, man maste folja upp och komplettera. Man kan
inte heller direkt veta hur manga som kommer att delta i studien®?.

Meningen med forskningsintervjuer &r att skapa “ett samtal som har ett mél och ett syfte”43.
Den kvalitativa metoden passar bast vid en mindre mangd material, alltsd nar man har ett farre
antal respondenter. Man kan lattare tolka och kartlagga underliggande dimensioner. Vi kan
med fokusgrupper fa en insyn i manniskors varderingar, vilket har varit var yttersta ambition.
Nackdelar med kvalitativ metod ar att man inte far lika manga svar samt att man inte kan
generalisera. En annan nackdel med att ha en grupp &r att den kan vara svar att styra,
individerna kan paverkas av varandra och respondenterna kan komma till tals olika mycket.
Att fa ett grupptankande i fokusgruppen ar en annan nackdel som tyvarr kan uppsta mellan
respondenterna. Vi som moderatorer kan paverka resultatet negativt om vi leder in gruppen i
fel riktning. Det gar att som moderator alltid att bli battre, men om man inte &r van att hantera
grupper kan det uppsta negativa effekter pa resultatet**.

Fordelarna med den kvalitativa metoden &ar att man kan i analysera individens egen reflektion
och utlédggning i efterhand, samt forklaring och motivering till var och ett utav svaren. | en
fokusgrupp finns ocksa plats for diskussion med andra, dar fler tankar och asikter kan komma
fram. En annan férdel med den kvalitativa metoden ar mojligheten till bearbetningen av

42 Eliasson 2006
43 Kvale & Brinkmann 2009
4 Ibid.
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texten i efterhand. | en transkriberad intervju gar det bra att ga tillbaka och lasa, samt tolka
och lasa av respondentens svar. Det finns alltid en mojlighet att noga granska intervjutextens
delar, helhet och kontext. Dessutom kan man se hur de olika personerna svarat och jamfora
dem med varandra i stérre utstrackning. En annan fordel ar att det centrala i en intervju gar att
fanga in. Med en fokusgrupp far man snabba resultat pa en rimlig ekonomiskt kostnad. Det
blir mangdimensionellt under kort tid. Samtalet som helhet & av betydelse, och olika
infallsvinklar och innebdrder kan diskuteras. En annan fordel med fokusgrupp jamfért med
enskilda samtalsintervjuer &r att moderatorns styrande roll inte blir lika stark®.

Darfor passar kvalitativ metod var undersokning

Vi vill skapa oss en uppfattning kring attityder och beteenden gentemot reklam, da det visat
sig att individers attityder inte alltid speglar beteendet. Vi vill genom intervjuerna belysa det
som ligger under ytan hos respondenterna. Darfor har vi valt att anvanda just den kvalitativa
metoden, trots att man givetvis kan valja att anvanda kvantitativ metod for denna uppsats
ocksa. Vi anser att den kvalitativa metoden &r mest lamplig eftersom den ar mer djupgaende
och vi far mojligheten att studera relationen till reklam och strategin bakom tanke och
handling. Pa grund av problem med att finna respondenter till fokusgrupper anvande vi oss
utav en blandning av fokusgrupp och intervjuer i uppsatsen.

Vissa delar i intervjun &r givetvis mer anvandbara och intressanta an andra. For att kunna dra
slutsatser har vi noga valt ut enskilda citat och typiska drag. Nar det handlar om reklam kan vi
alltsa saga och tycka en sak, men handla pa ett satt som inte motsvarar tanken. Eftersom vi
tittar pa undersokningen ur ett mottagarperspektiv, som ar ett vanligt studieobjekt inom
mediekommunikationsforskningen, ar det hogst lampligt och passande att lata mottagarna fa
tala fritt om d&mnet, men givetvis utefter de riktade fragor som stallts.

Att sélja in sin diskussionsgrupp

Fran forsta borjan anvande vi oss utav en Oppen inbjudan. | inbjudan fanns en
intressevackande rubrik och information om diskussionsgruppen. Vara namn och
telefonnummer fanns pa formularet, men ocksa maéjlighet for intresserade att sjalva skriva upp
sina kontaktuppgifter. Pa tre av Goteborgs universitets fakulteter satte vi upp lappar i god tid
fore aktuell fokusgrupp. Vi valde att kalla fokusgruppen for just ’diskussionsgrupp” for att
underlatta budskapet. Pa institutionerna Handelshogskolan, Pedagogen och JMG finns
avsedda anslagstavlor som vi anvéande for inbjudan. Ett par kopior pa varje skola sattes upp.
Efter 2-3 dagar foljdes inbjudningsenkaterna upp och till var forvaning var samtliga lappar
borttagna. Det finns givetvis alltid en risk med att soka efter deltagare pa det har sattet, men vi
hade atminstone hoppats pa att nagon eller nagra fa skulle hora av sig. Till var stora
besvikelse fick vi inte tag i en enda respondent genom var annonsering. Storst hopp hade vi da

5 Esaiasson et Al 2009
21



vi annonserade pa var egen institution, eftersom vi antog att reklamintresserade studenter mer
an garna skulle stalla upp och fora fram sina asikter. Men inte heller det forséket gav nagot.
Vi funderade ocksa pa att soka efter personer genom att ga in under forelasningar och déar
direkt fraga studenter om dem kunde stélla upp, men vi gjorde aldrig det. Det hade varit ett
bra tillvagagangssatt.

Da vi inte lyckades fa ihop intresserade, fick vi anvanda oss av en annan metod. Vi ansag att
det fanns en storre sannolikhet att finna intresserade bland vara bekanta, och darfor skapade vi
en gruppinbjudan pa Facebook. Pa sa sétt kunde vi bjuda in 50 personer. Av dem gick 18 st
med i gruppen, vilket slutligen resulterade i att sammanlagt 7 respondenter deltog. En
respondent ordnade vi genom en direkt, personlig forfragan. Genom att anvanda
facebookgruppen kunde vi ocksa uppmana medlemmarna att sanda en inbjudan till sina
vanner. Om dem férmedlade informationen vidare, ett sa kallat snobollsurval, skulle det
kunna dyka upp fler intresserade men vi fick inget resultat genom det heller. Vi sokte ocksa
efter personer genom att skriva ett kortare meddelande i var personliga status-uppdateringen,
eftersom det da gick ut till samtliga Facebook-vanner, men fick inget svar. Vi stotte pa en
svarighet vid var andra planerade fokusgrupp da inte alla respondenter kom, tva av de fyra
anmalda kom. Istéllet for att gora en fokusgrupp delade vi in dem i tva djupintervjuer. Efter
den andra gruppintervjun ansag vi att vi maste ha fler intervjuer och antagligen en till
fokusgrupp om vi ska uppna mattand med vara intervjuer. Vi rekommenderar direkt och
personlig kontakt, eller telefonkontakt med respektive intervjupersoner. Vi vill ocksa papeka
att det ar viktigt att vara ute i mycket god tid och jobba aktivt med att soka efter respondenter.
Pa sa satt kan man planera sin tid och ha extra personer vid ett eventuellt behov. Vi gjorde till
slut ett bekvamlighetsurval eftersom vi inte fick tag pa intervjupersoner. Vi arbetade i par och
den av oss som kande respondenterna kom inte till tals under intervjuerna just pa grund av
den anledningen. Mest 6nskvart vore helt och hallet frimmande respondenter.

Eftersom vi har valt tre olika urvalsmetoder motiverar vi svarigheterna med att hitta
respondenter utan att ha nagon form av register eller foretag/organisation att kunna vanda sig
av. Vi valde dessa tre olika urval for att vi vill uppna basta méjliga resultat och méattnad med
intervjuerna. Trots svarigheterna att hitta intresserade respondenter fick vi ihop vara
intervjuer.

Fokusgruppen och intervjuer

Var ambition var att ha mellan 5 till 8 fokusgrupper, med minst 4 personer i varje enskild grupp,
garna upp till 6-8 personer sa att vi kunde fa en riktigt stor diskussion. Det var problematiskt att
engagera manniskor till att delta i studien, och det stérsta problemet var att fa ihop manniskor till
en och samma tidpunkt. Vi lyckades dessvérre bara fa ihop deltagare till en enda komplett
fokusgrupp om fyra personer. Utdver fokusgruppen har vi intervjuat fyra enskilda personer. Det
var enklare att fa ihop dessa respondenter eftersom vi anpassade oss efter deras fria tid. Vi anser,
trots denna motgang, att resultatet inte paverkats negativt, utan hojer mattnaden och
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trovéardigheten. Vi menar att de enskilda intervjuerna innehdll mer tyngd och fler svar i
kombination med fokusgruppen.

I urvalet av respondenter ingick bade man och kvinnor, nagot vi medvetet planerat och balanserat
upp sa jamt som mojligt. Alla respondenter var i enlighet med vart urval, i aldrarna mellan 18-25
ar gamla. For att forsta respondenterna och fa en inblick i deras bakgrund, har vi skrivit en kort
presentation av dem. Fokusgruppen bestod utav Dennis som &r en samhallsintresserad kille, fodd
1991 och vid det aktuella tillfallet laser sista terminen pa Burgardens gymnasium. Sebastian ar en
ung man fodd 1987 som laser offentlig forvaltning pad universitetet och ar likt Dennis,
fritidspolitiker. Var aldsta respondent heter Sara, ar fodd 1986 och jobbar pa Stena Line, men har
ingen eftergymnasial utbildning. Jessica &dr fodd 1988 och har last medie- och
kommunikationsvetenskap. Jessica har likt Sara, inga politiska ambitioner. Hon &r intresserad av
reklam och arbetar dven hon pa Stena Line. De fyra 6vriga, enskilda respondenterna ar ocksa
politiskt intresserade, och likt fokusgruppen ar det tva killar och tva tjejer. Andreas ar fodd 1988
och laser statsvetenskap pa Goteborgs universitet. Karin gar pa Porthalla gymnasium och ar fodd
1992. Christian ar fodd 1990 och arbetar pa ett bokningsbolag. Betty ar fodd 1989 och arbetar
med telemarketing pa Goteborgs Posten.

I sin helhet kan man sdga att vi hade en homogen grupp av individer. Personerna i den forsta
gruppen var blandade och bestod av tva killar och tva tjejer. Killarna kande varandra, men ingen
av tjejerna hade varken tréffat varandra, eller killarna fore intervjun. Angervik som stéllde
fragorna hade aldrig traffat intervjupersonerna eller fokusgruppdeltagarna innan och fick darfor
stalla fragorna. Szajewska foljde upp med enstaka foljdfragor.

Skapandet av intervjuguiden

Vi har stravat efter att skriva sa pedagogiska och enkla fragor som mojligt for att finna
forstaelse for individens attityd och agerande och sa att vi sedan kan dra slutsatser och finna
ett resultat. Det har vi givetvis ocksa gjort for att underlatta for respondenterna.

| var undersokning anvande vi en semistrukturerad, kvalitativ intervju. Vi har utformat ett
diskussionsunderlag med fragor som anvénts och undvikit diskussioner kring amnen som inte
varit relevanta eller tackt vara fragor. Vi har borjat brett med en allman diskussion om
Internetanvandning, reklam och vanor, for att sedan rikta in oss pa fragor som specifikt berér
dagsannonser och Internetannonser. Vi har skrivit vara fragor i flera steg, och intervjuerna har
delats in i tre huvuddelar for att underlatta samtalets genomférande. Inledningsvis handlade
(6ppnings-)fragorna allmant om Internetanvandning och reklam, och dessa fragor syftade till
att introducera amnet och skapa god stdmning och l6sgora tankar kring reklamannonser och
medier. Trattmodellen har varit till hjalp har for att skapa struktur. Nar vi sedan var framme
vid dags- och Internetannonser blev intervjun djupare. Vi anvande oss av Kvale och
Brinkmann Den kvalitativa forskningsintervjun samt Esaiasson et Al Metodpraktikan for
inspiration och uppbyggnaden till intervjufragorna. Vi har gett respondenten tillrackligt med
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tid att utveckla svaren och samtidigt foljt upp svaren med foljdfragor och bett respondenten
utveckla sina svar vid behov. | samband med att vi skapade intervjuguiden, lade vi till extra
foljdfragor for att fa sa uttdmmande svar som mojligt. Fragorna var: Kan du beskriva det, hur
upplever du det, vad har du for asikt om det, och kan du beratta mer? Under intervjuerna var
vi mana om att tomma respondenterna pa sa mycket information som mojligt. Vi har pa slutet
latit respondenterna tala fritt och rundat av med majlighet att kunna stalla ytterligare fragor.
Man kan alltid forbattra sin intervjuguide och sina fragor, lange hade vi ett utkast med fragor
som vi uppdaterade ju konkretare syftet blev. Det har vuxit fram en intervjuguide sedan en tid
tillbaka innan fokusgrupperna agde rum, vilken vi hela tiden har uppgraderat, forbéattrat och
forenklat. Vara fragor skall svara pa respondenternas attityd och beteenden och asikter kring
annonsreklam.

Fore intervjuerna

Vi har inte testat fragorna pa nagon fore de riktiga intervjuerna, nagot vi énskar att vi hade
gjort da vi tror att eventuella fel och brister kan upptéckas och &ndras. Ett férberedande test ar
nagot vi infor en intervju starkt rekommenderar att gora. Infor intervjusituationerna var vi val
forberedda med intervjuguide, boka lokal, diktafon och fika. Vi ordnade med inredningen i
rummet for att fa en trivsam stamning, i den annars sa klassiska skolmiljon.

Intervjusituationen

Fokusgruppen holls pa utsatt tid i ett rum pa Annedalsseminariet, JMG. Eftersom majoriteten
av vara respondenter sjalva studerar, valde vi att halla vara intervjuer i ett grupprum i
studiemiljo. Mindre ytor ar battre &n stora nadr man organiserar fokusgrupper, och darfor
valdes ett mindre rum for samtalet*®. Miljén och omgivningen var rofylld och det fanns inga
storningsmoment fare eller under métet. Som moderatorer var vi mana om att det skulle rada
en trevlig stamning, och vi var sjélva positiva och trygga i situationen. Diktafonen borjade vi
redan att anvanda fore det att intervjufragorna stalldes och den var ocksa pa efter avslut, for
att eventuellt fanga upp extra asikter eller uttal. Vi hade i forvag delat upp hur vi skulle jobba
med intervjun. Den ena av oss har kunskap och erfarenhet kring intervjusituationer sedan
tidigare, och fungerade som en back-up. Det tog nagra minuter innan stamningen blev totalt
avslappnad och bekvam, till en borjan fanns en viss stelhet. Det fanns inga andra upplevda
problem eller hinder i intervjusituationen.

Interaktionen mellan deltagarna i fokusgruppen

Vi har anvant en och samma intervjuguide for samtliga intervjuer. Det vi markte var att vi
oftare stallde mer djupa och specifika foljdfragor och att vi hade en lugnare och mer serios

4 Kvale & Brinkmann 2009
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diskussion i de enskilda intervjuerna. | fokusgruppen blev det en mer rorig stamning, det
fanns fler inslag av humor, skratt, deltagarna tog upp fler specifika reklamer och reflekterade
kring dem, ironiserade kring dem och sa vad de tyckte.

Vi vill pasta att det ar béttre att intervjua en eller tva personer at gangen eftersom man far mer
seridsa svar. Fokusgruppen varade dock langre an intervjuerna tidsmassigt, men gruppen var
mer tidseffektiv. En nackdel var att vissa kom till tals mer &n andra, och vi axlade ansvaret att
styra diskussionen sa att alla fick komma till tals, trots att de inte alltid hade nagot att saga
eller bara héll med de andra. Generellt fick vi en kénsla av att respondenterna var seriésa och
arliga och tyckte att intervjun var intressant. Vi fann inte nagon form av grupptryck, forsok till
overtalning eller nagot sarskilt debatterande i fokusgruppen. Alla intervjuer var trevliga och
kunde genomforas i lugn och ro i sin helhet.

Vi tolkar budskap och sammanhang valdigt olika beroende pa vilken bakgrund vi har. Som
utbildade inom amnet har vi en helt annan och djupare férmaga att tolka och analysera
reklam. Vi har manga aspekter att ta tillvara pa i tolkningen och tanker pa ett annorlunda sétt.

Personerna ar i olika aldrar och pa olika utbildnings- och kunskapsnivaer i livet. Det kan
skapa en obalans i gruppdiskussionen och olika personligheter och sociala formagor paverkar
ocksa interaktionen i gruppen. De kan uppsta klyftor mellan de studerande och de icke-
studerande d&r mojligheten finns att en av gruppmedlemmarna kan vara “starkare” eller
”svagare”. De sammansatta respondenterna befinner sig pa olika sociala filt, ndgot som kan
paverka gruppdynamiken. Med faktorer menar vi utbildning, ekonomi och social status. Olika
typer av konflikter kan pa sa vis uppsta under intervjutillfallet. Vi var val medvetna om att det
kan vara ojamnt i gruppen pa grund av olika omstandigheter, och darfor var vi val medvetna
om att styra intervjun sa att alla fick komma till tals. Var stravan var att fa en homogen grupp
av manniskor och vi anser att vi lyckats med det.

Efter intervjuerna

Efter transkriberingen anvande vi oss av protokoll for att ta ut de viktigaste synpunkterna och
citaten ur texterna. Det centrala med intervjuerna ar att lyfta fram tankar och asikter, sa att
man kan dra paralleller och samtidigt besvara uppsatsens syfte. Vi har anvant respondenternas
citat i dess helhet. Vi har transkriberat citaten i talsprak.

Vid den forsta transkriberingen mérkte vi att vara fragor varit bra och att svaren har varit
givande. Det blev en motivation till de fortsatta intervjuerna.
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Giltig och palitlig studie

Vi har skrivit intervjuguiden tillsammans och i samforstand, med bakgrund i litteraturen.
Dessutom har vi anvant exakt samma fragor i samtliga intervjuer, vilket ger en god
tillforlitlighet i svaren.

Vi har samlat in och behandlat vart empiriska material pa ett palitligt och tryggt sétt. Vi anser
att respondenterna har kunnat ge oss tillrackliga svar for att kunna besvara vara
fragestéllningar och studiens resultat har stadigt vuxit fram i takt med arbetets gang. Vi tror
stark pa att undersokningen skulle ge likvérdiga resultat vid ett annat tillfalle, och vi anser att
vi uppnatt mattnad i hoég grad. Under intervjutillfallet upplevde vi en tilltro till oss och var
undersokning fran respondenternas sida. Darfor tror vi ocksd att de insett vikten av
undersokningen och allvaret i den. Med det kande vi att vara intervjupersoners svar ar arliga
och trogivna. Vi finner inte nagra anledningar till att &mnet skulle kunna vara kansligt att tala
eller diskutera om. Kritiken mot det resonemanget skulle kunna vara att individerna inte
svarar arlig, om de kanner att den allménna uppfattningen &r att man inte ska tycka att reklam
ar roligt eller tilltalande. Det kan vara sa att man tror och tycker att man blir lurad av reklam
istallet for att tycka att den &r intressant och informativ Det har kommit fram att reklam ar
storande och irriterande, men ingen har Kklart och tydligt sagt reklamannonser &r fulla med
osanningar och rent av ljuger for. Det har dock namnts att man dnda &r pa sin vakt och iakttar
forsiktighet nar man ser och laser reklamannonser. En respondent séger att han inte finner ett
sarskilt hogt fortroende for reklam. Som moderatorer har vi forsokt att vara avslappnade,
noggranna och neutrala. Vi har forsokt att se till att alla deltagare fatt komma till tals och
obehindrat uttrycka sig och sina personliga asikter. Darfor anser vi att vi har uppnatt en hog
palitlighet*’.

Vi anser att vart resultat har god giltighet darfor att vi har gjort ljudupptagning med hjalp av
en diktafon, och darefter ordagrant och realistiskt transkriberat i talsprak for att inte misstolka
intervjupersonens uttryck.

En mojlig invandning mot giltigheten i undersokningens metoddel kan vara att vi hade storre
ambition an vad vi kunde uppna nar vi sokte efter respondenter. Vi fick tyvarr anvanda oss av
flera olika urval da bristen pa intresserade for vara fokusgrupper stagnerade. Detta ser vi trots
allt inte som en storre brist, eller som ett hinder for att undersokningen inte skulle uppna ett
gott och tillforlitligt resultat. Vi har matt det som vi pastar att vi har haft avsikt att mata, nagot
vi kan konstatera da vi utvarderat vara empiriska resultat. Undersokningen har stod i tidigare
forskning och har utgatt fran korrekta teoretiska ramar. Att vi har intagit rollerna som
intervjuare och observator och jobbat tillsammans starker ocksa giltigheten.

47 Kvale & Brinkmann 2009
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Att vi har varit tvd om att genomfora undersokningen har lett till att vara tolkningar och
argument kunnat ventileras och bollats mellan varandra®.

Vi anser att var uppsats i sin helhet trots dessa mindre brister, har god giltighet (validitet) och
palitlighet (reliabilitet).

“8 Esaiasson et al 2009
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Resultat och slutsats

| detta kapitel ska vi redovisa var empiriska undersokning samt var tolkning av detta resultat.
Aven om vart resultat endast upprepar eller bekraftar stora delar av den tidigare forskningen,
ar det i sig ett intressant resultat. Vi kan endast generalisera svaren utifran den grupp av
respondenter vi har undersokt, och inte i en stérre population.

Respondenterna upplever och tolkar ett och samma reklambudskap pa flera olika satt. Vi vill
belysa att en individs tolkning av ett innehall &r dess personliga uppfattning. P4 samma satt ar
vart stallningstagande till resultat och analys en egen utvérdering, eller tolkning. Vi har utifran
vara perspektiv, men sa neutralt och uppriktigt som mojligt, tolkat slutresultatet.

Generellt kan vi konstatera att samtliga av vara intervjupersoner helst foljer reklam i de
traditionella reklambérarna; TV, Internet och i pressen. En intressant nyhet i vart resultat ar att
vara respondenter medger att de faktiskt blir paverkade av reklam som de sett, nar de star
infor sina konsumentval. Det ar sallan som manniskor arligt medger att de blir paverkade,
kanske for att det ses som en brist eller svaghet att falla for budskap. Kanske for att man anses
vara en individ som inte aktivt ar kéllkritisk och resonerar kring annonsens budskap, eller for
att man kan uppfattas som lattpaverkad av andra. Ett exempel pa tankekonflikt &r att man
gillar en viss reklam men &nda végrar att kdpa produkten. Da har reklamen inte gett 6nskad
effekt, trots att reklamannonsens innehall kan vara tilltalande, rolig och meningsfull.

Svenskar dr varken positiva eller negativa” till reklam enligt undersokningar som har gjorts.
Det finns manga faktorer som paverkar installningen, bland annat alder, utbildning, kén och
partitillhérighet*. Vi har gjort en undersokning bland ett fatal unga och vi kan endast utifran
vara intervjuer saga vad just vara respondenter tycker. Majoriteten av respondenterna sager att
reklam &r bra och att de f&r reda pa nya produkter genom den. A andra sidan tycker de att det
finns en stor mangd stérande och irriterande reklam. Det har ocksa kommit fram fran en
respondent att man &r pa sin vakt och iakttar forsiktighet nar man ser och laser
reklamannonser. Respondent sager att han inte finner ett sérskilt hogt fortroende for reklam.
Ingen har dock sagt klart och tydligt att reklamannonser ar fulla med osanningar och rent av
ljuger, man kanske litar pa sin egen formaga helt enkelt.

Reklamannonser skapar onekligen debatt pa gott och ont hos vara respondenter. Det finns ett
flertal olika reklamfilmer och annonser som kommit pa tal. Dessa har skapat olika kanslor,
positiva som negativa. Vi presenterar nedan resultatet utefter var och en av de olika
mediekanalerna.

* Grusell 2008
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1. Hur uppmaéarksammas reklamannonser i de olika mediekanalerna?

Respondenterna uppger att de ser reklam som de &r intresserade av, och de klickar vidare och
laser mer om det finns en personlig mening i budskapet. Det kan vara vid ett tillfalle da man
till exempel &ger just den specifika produkten som annonser star for, eller om man ar
intresserad av en produkt och planerar ett inkdp. Det som ligger néra det egna intresset och
identiteten uppfattas som intressant och underhallande. Reklam som man inte &r intresserad av
lagger man inte mérke till. Respondenterna beréattar att de byter kanal, tittar bort eller bara
bladdrar forbi for att undvika reklam som inte tilltalar dem.

”Med TV ir det exempelvis att du kan byta kanal sé fort det &r reklam och inte bry dig. Och
om du kollar pa stan ar det bara att vinda huvudet at andra hallet”. Andreas

Respondenterna kopplar bort 6verflédiga annonser, samtidigt som reklamannonser med
humoristiska inslag kan foljas, trots att de inte ligger i respondenternas huvudsakliga
intresseomrade. Rolig reklam satter sig pa minnet och manga av respondenterna har tagit upp
exempel pa reklam som kom for flera ar sedan. Vi upptackte att det finns en nackdel med
”den roliga” reklamen, och det &r att den kan uppfattas som mindre serids. Darfor kan vissa av
respondenterna gora en uppfoljning av reklamen, och samtliga sager de att de alltid gar in pa
Google.se eller annan sokmotor for att hitta mer information. Google.se ar den mest populéra
sokmotorn, och darefter kommer tillverkarnas egna hemsidor, eller butikens sida. S6kningen
gors eftersom respondenterna menar att det séllan férekommer viktig information om
produkten i reklamen i sig. Man vill vara helt saker pa produkten man vill kdpa och letar
alltsa upp mer information efter att ha sett en annons.

Misstro

Respondenterna kan ocksa uppmarksamma reklam som har en typisk jargong, till exempel
hjalporganisationers annonser. Rdda korset, Unicef och Radda Barnen &r sadana
organisationer vars reklam tas upp som exempel och respondenterna menar att den inte
fungerar, man tar inte till sig den typen av annonser. Den upplevs som skramselpropaganda
och man tror helt enkelt inte pa den. Ingen av respondenterna tycker om dessa reklamer och
har heller inget fortroende for dem. Detta kan bero pa att man tror att hjalpen och pengarna
inte kommer fram till de behévande pa det satt som malas upp i bilderna. Respondenterna
upplever att de blivit avtrubbade och inte tar at sig av budskapet i reklamen. Dennis, Sebastian
och Sara séger att de blir irriterade av hjélporganisationers reklam. Sebastian forklarar att han
blir ganska avtrubbad och att han inte orkar hantera det varje gangen det dyker upp en sadan
reklam.

”Det kénns lite som att man tillslut blir ganska avtrubbad ocksa om man hor valdigt mycket,
”idag dog 30 pers dér och igdr 300 dér” och alla lider och stackats alla 1 hela vérlden liksom,
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man Klarar inte att hantera det hela tiden heller, man kan inte ga runt och tanka sa for da blir
man sjuk i huvudet. S& man kan tréttna lite pa det”. Sebastian

”Jag héller med. Man blir ju avtrubbad. Men sen vill man faktiskt hjélpa till ocksa, till
exempel med Haiti-offren, R&dda barnen, jag skickade 50 spann, det gjorde jag faktiskt via
sms, men det kan jag inte gora till alla. Det &r klart att det blir for jobbigt tillslut s& man
stanger av det ocksé. Det gor man”. Sara

Det finns fler exempel pa misstro i reklamen och reklambudskapet hos vara respondenter.
Denna misstro visar pa att de tanker till, funderar och kan vara kritiska mot reklam som de tar
del utav och uppmarksammar. Sara beskriver till exempel att hon uppfattar en pagaende Lidl-
reklam som valdigt motsagelsefull. Hon reflekterar kring innehallet i vad som séags, dar
foretaget pastar att man lyckas halla priserna pa varorna nere eftersom inredningen &r mycket
enkel i butikslokalerna. Darfor kan man alltsa spara in pa utgifter och ha lagre priser pa
matvarorna.

”Jag tankte pa den dér Lidl-reklamen, “vi kan ha sé laga priser for vi har inte sa snygga
lokaler”, men alltsd hur mycket kostar inte den reklamen?”” Sara

| detta fall har respondenten sjalv uppmarksammat innehallet i reklamen i relation till hur
verkligheten ar och utifran egen tolkning menar att det inte stimmer éverens. Diskussionen
kring misstro i budskapen var inte central i vara intervjuer, men respondenterna visar anda pa
ett kritiskt forhallningssatt pa vissa omraden, vilket vi anser ar sunt.

Né&r det kommer till fortroende, uppger respondenterna att de uppmarksammar annonser om
de i grunden har en tidigare tilltro till produkten och kan identifiera sig med den. En av
respondenterna upplever att den egna mobiltelefonen annonseras pa ett fantastiskt bra sétt,
och det kanske beroende pa en bra upplevelse av produkten i sig. Tycker man att en produkt
ar bra, kan man kanske lattare uppskatta och berémma just de specifika reklamannonserna for
produkten. Det behdver givetvis inte alltid vara sa. Sara berattar ocksa att hon tycker om
reklamen som Loka gor, och uppskattar det mystiska och dvernaturliga inslaget i produktens
annonser. Trots det kdper hon aldrig flaskvattnet, och det for att hon inte uppskattar smaken
eller kolsyran. Hon koper garna vatten pa flaska, men da blir det ett annat marke. Misstro mot
reklamen och buskapen finns dar som en underliggande faktor hos samtliga respondenter, de
ar medvetna om att den inte alltid &r sanningsenlig. Det ar avgérande for om man i framtiden
kommer att handla produkten eller inte. Det handlar mycket om hur foretaget bygger sina
varumarken och relationer med konsumenterna, och upplevelsen av annonser &r individuell.

2. Hur forhaller sig unga till reklamannonser i de olika mediekanalerna?

Flera av respondenterna uppger att de séllan ser pa TV eller lyssnar pa radio, idag har manga
av respondenterna for det mesta ersatt radiolyssnandet med musikprogrammet Spotify och
Internet erséatter TV i viss man. De ser mer sédllan pa TV, och alla respondenter anvéander
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Internet varje dag. Samtliga personer anvander Internet minst 3 timmar per dag. Tva av
respondenterna uppger att de anvander Internet upp till 12 timmar per dag, bade aktivt som
passivt. Christian och Betty som bada arbetar vid en dator, sager att de later Internet sta pa i
bakgrunden och har tillgang till natet under stérre delen av dagen.

Somliga av véra handlingar sker automatiskt, medan andra handlingar sker omedvetet®. Det
aktiva valet att undvika Internetreklam sker ofta pa en medvetandeniva. Internetreklam &r
storande eftersom respondenterna menar att den kommer vid olédgliga tillfallen, som nar man
studerar framfor datorn, lyssnar pa musik eller laser nyheter och just pa Internet ar det mycket
svarare att undvika reklam, &n i andra mediekanaler.

Angeléw & Johnsson skriver att attityden uttrycker var identitet™. Reklamen behéver
uppfylla ett behov hos individen, dar produkten eller budskapet i reklamen ska ligga i ens
intresse, oavsett vilken mediekanal den ingdr i. Flera av respondenterna forklarar att de helt
enkelt blundar for ointressant reklam. En respondent uppger att reklamen behdver passar in i
livet och tillvaron. Man “stinger helt enkelt ute” det som inte passar in i identiteten. Vér
konsumtion beskriver, eller skapar en bild, av vilka vi &r°% Christian fortsatter att forklara
varfor han véljer att f6lja just ”sin” reklam:

”Jag dr ett sddant bra offer. Jag vill hela tiden veta vad som gor det nya béttre och jag vill
sjélv soka, utan det kommer till mig. Det ska vara latt”. Christian

Har kan man anta att respondenten inser att han paverkats och tar del utav reklamen, och att
han aktivt ser den och interagerar med den. Han anvander reklam som en informationskélla
och vill att det ska vara latt att soka och finna specifika annonser som han ar intresserad av
sjalv. Nar det handlar om installningen till Internetannonser och reklam upprepar
respondenterna att de inte gillar pop-ups men att de kan bortse fran reklam som ligger pa
sidorna i fonstret. Man upplever helt enkelt inte de stilla, eller fasta annonser som finns pa
sidorna som ett storre storningsmoment. Hur annonserna ser ut, om de ror sig, blinkar, hoppar
upp, eller later, samt innehallet i sig, betyder mycket for vad respondenter gor med
annonserna, och om man gar vidare med dem eller inte.

”Som sagt, pop-ups har jag valdigt svart for men sadan har som slirar sig runt sidan, dar ar det
latt att komma undan om man inte vill ha dem, men dem kan ocksa vara ganska informativa,
for att dem ar ganska lankade till det man haller pa med. Jag brukar inte stéra mig”. Andreas

”Jag héller nog med dir, sidana dar pop-up fonster tycker jag ar skitjobbigt, dd maste man

o

anstringa sig for att fa bort det, men det som &r pa sidorna kan jag bort se ifran”. Karin

Det finns flera anledningar till varfér man valjer att inte folja, eller lasa reklam. Den forsta ar
alltsa att man inte ar intresserad for att annonsen inte ar relevant for personen. Den andra

*% Weibull 1983, Reimer 1986, McQuail 2005
> Angeléw & Johnsson 2007
>2 Grusell 2008
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anledningen ar att man upplever reklamen som patvingad. Patvingat innebar att reklamen stor
da man gor nagot viktigt, till exempel foljer ett fangslande program eller nyheter. Da upplevs
reklam absolut som ett stérningsmoment. Trots dessa negativa aspekter finns det anda reklam
som respondenterna ar positiva till och garna féljer. Tv-reklam fran ICA, Lidl och Telia ar
uppskattade, mycket for att de helt enkelt bygger sitt innehall pa humor och ironi, och gor "en
rolig grej" utav innehdllet. Det verkar som att kedjorna har lyckats med detta koncept
eftersom ingen av respondenterna sa att de kande nagra negativa kanslor eller irritation kring
reklamserierna. Serierna har oftast gatt i tv under flera ar och respondenterna har sett
reklamen under en lang tid, vilket gor det svart att undvika eller missa, forutsatt att man
overhuvudtaget inte kollat pa tv pa manga ar. Det ar dock inte nagot som é&r aktuellt hos
respondenterna, de ser alla pa tv flera ganger i veckan.

”Det blir lite som en minifilm, eller vad man ska sidga. Det &r lite humor, det fokuseras pa att
gora en rolig grej an att presentera produktens extremt manga fordelar”. Christian

En annan uppskattad reklamannons &r den fran de sidor som jamfor priser pa olika produkter,
som Pricerunner.se eller Prisjakt.se. Respondenterna uppger att den &r bra da det kan hjalpa
till ndr man ska gora sina val som konsument. Med detta resonemang kan vi anta att
respondenterna & mana om att granska och jamfora produkter pa grund av ekonomiska
fordelar, nagot som gynnar dem. Vi forstar att det &r vanlig att man & man om sin ekonomi da
man &r studerande, eftersom de flesta har en stram ekonomi under studiearen. Kritiken har
respondenterna i bakhuvudet och de verkar inte ga pa vilka séljknep som helst. Vi tycker att
respondenterna ar relativt kallkritiska och att de jamfor produkter och varor sjalva. En
respondent uttrycker sig pa féljande vis:

”Ja, jag brukar falla for sadan hadr jamforelser, och just sidor som ar jamfoérandesidor brukar
jag finna hogst informativa och brukar klicka vidare pa ganska snabbt”. Andreas

I tidningen...

| tidningar upplever unga reklamannonserna som mer arliga och seriésa. Respondenterna
resonerade kring att det ar lattare att lagga upp oseri6sa annonser och texter pa Internet an i
pressen. Reklam i tidningar ska gérna ha en mindre mangd text, tycker respondenterna. Det
for att det blir enklare att lasa och ta till sig budskapet. Det blir mer 6verskadligt och tydligt.
Reklamannonser “’finns bara dar” uttrycker Karin det och det &r inget konstigt med att de tar
plats i pressen. Tvért om vore det mérkligt om reklamen inte fanns dér, menar Sebastian. Han
menar att reklamen &r sa pass naturlig att han helt enkelt &r van vid den och tar den forgivet.
Respondenterna upplever att de sjalva kan valja vad de vill titta pa. Som tidigare namnts, ar
allmanheten mest positiv till reklam i dagstidningar och press eftersom man sjalv kan
bestamma vad man vill ta del utav. Det ar en attityd som vi marker trader fram i vara
intervjupersoners resonemang. Men visst framfors ocksa kritik och nackdelar med reklam i
pressen.
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Tva av respondenterna forklarar att det blir jobbigt med tidningsannonser nar man har betalat
for en tidning, men man forstar ocksa att i gratistidningarna kan man inte férvénta sig
reklamfria sidor. N&r man betalar for en tidning, vill man ha intressanta artiklar, och inte
reklam. Man vill inte behdva betala for den. Respondenterna anser att reklam &r en sjalvklar
inkomstkéalla for tidningarna och darfor borde de givetvis alltid vara gratis. Om man jamfor
med annan reklam, uppfattas alltsa tidningsreklamen som mer serios och den &r oftast nagot
mer uppskattad. Det uppfattas ocksa som mer latthanterlig att Gverskada annonserna i en
tidning och det &r latt att bladdra forbi om man inte vill lasa.

[ tidningar &r det dnda lugnt och harmoniskt och jag kan ta mig tiden”. Jessica
”Jag tycker tidningsreklamen oftast kdnns mer seriést . Karin

Majoriteten av respondenterna haller med Jessica och Karin om seriositeten och lugnet som
finns i tidningar. Om man far vélja att folja reklam i en utav mediekanalerna, svarar
majoriteten att pressen ar bast. Jessica motiverar:

”Jag foredrar tryckt, tidning och magasin, det skrivna ordet. Jag tycker inte om det talade
ordet”. Jessica

Det som &r positivt med tidningsannonser ar att man kan bladdra forbi dem, de & mer korta
och koncisa och det ir littare att ”siiga nej” uppger Sebastian. Man kan ga vidare och vélja att
inte titta pa det, menar Dennis. ”Litt att undvika” sdger Betty. Den hér instillningen tyder pa
att tidningarnas annonser inte dr hotade om man jamfér med Internet, ddr man goér “allt” {or
att bli av med stérande reklam. Vi uppfattar att det kanns som att tidningsreklam far mer
uppmarksamhet och positiv installning fran den unga publiken. En negativ aspekt med
tidningsreklam ar att den ar mycket mer begransad an dvrig reklam. Sebastian tycker att i
jamforelse med Internetannonser, ar det i pressen mycket mindre valfrihet. Det gar inte att
klicka runt och ta reda pa mer information, utan det som finns dar &r allt man far veta. Det
forsvarar ocksa att fa veta mer pa en gang. Bra tidningsannonser menar respondenterna, ska
vara enkla, informativa och korta. En av respondenterna tycker att reklam i dagspressen ar
godtaglig, men han menar samtidigt att det finns granser fér vad som ar acceptabelt. Han stor
sig pa reklam vid vissa tillfallen nar han laser.

”Om du menar sén reklam man har i Metro, sa beror det pa vad dem hamnar for en hel del av
dem har reklamerna ar valdigt okej men det ar nar dem trycker sig in mitt i artikeln som dem
blir irriterande. Jag satt och laste nagon av gratistidningarna haromdagen och markte att mitt i
texten &r det en bild som inte har med sjélva artikeln att géra Overhuvudtaget och det fick mig
att tappa fokus pa vad jag holl pa med, det var helt vitt skilda saker, jag kunde inte riktigt
koppla det hela”. Andreas

| nasta kapitel far vi reda pa vad respondenterna tycker om Internetreklam, men utifran det
som Andreas séger, tolkar vi det som att reklam &r stdrande var den &n befinner sig om

respondenten fokuserar pa att lasa nagot specifikt. For somliga respondenter ar det inte mer
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positivt att annonsen ar i pressen, trots att vi ovan skrivit att man generellt & mer positiv till
reklam i pressen.

Pa Internet...

Internetanvandningen har okat i flera aldersgrupper, allra hogst har den dkat bland unga. I och
med den ékade Internetanvandningen har foretagen flyttat reklamannonserna fran tidningarna
och ut p& webben®. Reklamen finns dar som en naturlig del av Internet. Pop-ups och banners
upplevs som mest storande, pa grund av att det krdvs en anstrangning for att fa bort dem.
Sitter man och lyssnar pa musik eller surfar/séker efter nagot viktigt da blir reklam mycket
irriterande och storande. Men slésurfar man ar Internetreklam inte sa jobbig. Detta kan bero
pa att man inte ar sa fokuserad pa nagot sarskilt. Respondenterna uppger att de stanger av och
undviker att titta pa den, 6gat och hjarnan registrerar inte annonsen medvetet. Internetreklam
upplevs inte heller lika trovardig. Nagra av respondenterna forklarar att det finns fler
valmajligheter nar man séker bland annonserna. Vid ett eventuellt intresse klickar de ocksa
vidare for att fa mer information, men det ar da annonsen verkligen tilltalar personen. Andreas
sager att han klickar vidare pa annonser som é&r teknikrelaterade och i viss man klader. Karin
klickar vidare pa annonser for bloggar.

Det beror pa vad det ar, om det &r till en relevant artikel att det later intressant sa men inte
annars, kan jag inte sdga. Jag har aldrig klickat pa nagon annons”. Sebastian

”Ur reklamsynpunkt tror jag att reklam pé Internet dr béttre. .. darfor att ofta ar det reklam
som ar i rorelse, det &r inte bara en bild man ser utan det &r flera texter eller roliga bilder,
videoklipp. | tidningen sa &r det ju bara en bild pa nagon slogan eller nagon text, och det &r
lite svarare att tilltala en, nar det ar rorligt men samtidigt tycker jag battre om
tidningsreklamen”. Karin

Karin tycker battre om tidningsreklam men ur reklamsynpunkt tror hon att den &r battre pa
Internet. Hon gar emot de Gvriga respondenternas resonemang, eftersom hon menar att reklam
pa internet ar battre for henne sjalv. Hon soker och far informationen direkt, ndgot sager ar
omojligt i en tidning av naturliga skal. Tidningsreklam verkar helt enkelt inte tilltala henne pa
samma satt. Sebastian bekréaftar att reklamannonser ska ligga i hans intresseomrade for att han
ska lagga marke till dem, men menar samtidigt att han inte fordjupar sig i dem eftersom han
inte klickar sig vidare och letar efter mer information.

Reklamannonser pa Internet har ocksa manga nackdelar, respondenterna har olika knep for att
slippa se den. Flera av vara intervjudeltagare har skaffat speciella program som haller undan
reklamen. Nar vi pratade om Internetreklam kom Spotify upp som exempel dér stérande
ljudreklam finns, nagot som majoriteten absolut vill undvika till varje pris. Manga av

>3 Holmberg, Weibull 2008
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respondenterna har skaffat betaltjansten Spotify Premium for att slippa ljudreklamen som
spelas upp regelbundet och gor ett avbrott mellan latarna. Spotify sjalva gor reklam for sin
tjanst ”Premium” som &r helt reklamfri. Sebastian beréttar att han kopte Premium efter att han
horde reklamen i just Spotify:

”Ja det senaste dr Spotify Premium. Det var liksom, kop Spotify Premium och slipp reklam,
sa wow - maste!” Sebastian

”Jag kopte premium”. Karin

Vid fortsatt diskussion kring Internetreklam forklarar Christian att ”det ar ruggigt irriterande
faktiskt. D& kan man inte fly bort fran den. Man kan ju inte vilja att inte sen den.” Men han
menar ocksa att han mycket val kan vara intresserad av sadant han sjélv tycker ar kul och det
ar nagot som ocksa Karin bekraftar. Betty berattar att hon satter upp vanliga gula post-it
lappar pa sidorna av sin datorskarm for att slippa se Internetreklam. Det kan vara en extrem
atgard for att slippa se banners och pop-ups, men verkar i detta fall fungera for var
respondent.

Det finns ocksa positiva reaktioner kring reklam pa natet. Vi har tidigare i kapitlet namnt att
det ar bra med reklam som ar till gagn for en sjalv, till exempel vid olika typer av jamforelser.
Men det finns fler aspekter. Som Christian menar, ar det intressant att folja reklam som &r
rolig eller givande. Respondenterna uppger att det finns anledningar till varfor man gillar att
folja viss typ av reklam men ocksa vissa specifika reklamannonser. De 6vriga respondenterna
tyckte likadant, men uttryckte sig inte lika tydligt. Eftersom det finns sa mycket reklam, valde
vi att vanda pa fragan och ta reda pa om det finns nagon typ av reklam som respondenterna
saknar. Sebastian svarar:

”Som vi saknar? Det kdnns inte direkt som att vi fér for lite reklam, eller att det saknas... lite
mindre reklam skulle vara 6nskvart, framforallt om man kollar vad det &r pd TV, da blir jag
helt vansinnig...”. Sebastian

Detta &r absolut en tydlig tanke kring att det finns mycket reklam och att den finns inom alla
omraden och kategorier. Respondenterna kanner inte att de saknar nagot, vi tror att det ar
svart att hitta omraden dar man skulle vilja ha mer reklam.

Vi fragade ocksa vart respondenterna valde att sjalva annonsera privat. Blocket.se namndes
och &r uppskattat pa den privata annonsmarknaden nar respondenterna vill kopa och sélja
nagot. De skulle inte kunna ténka sig att anvanda tidningen for att annonsera. Andreas tycker
att Blocket.se ar den enda palitliga sidan for privatannonser, och Karin haller med om det.
Hon tycker att Tradera.se och Ebay.com kéanns oseridst. Jessica ar ocksa en av dem som
anvénder Blocket.
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PaATV...

Att bli stérd av reklam nar man ser pa TV, oavsett vad det ar for typ av reklam, upplevs som
irriterande och jobbigt. Nar man har avsatt tid for ett nyhetsprogram eller sin favoritserie vill
man inte bli avbruten. Karin, en av respondenterna forklarar att hon féredrar SVT fore de
andra kanalerna:

”Dérfor att det faktiskt inte finns ndgon reklam, for da vet jag att jag inte kommer att bli stord
av det”. Karin

Respondenterna haller med Karins resonemang och tittar darfor garna pa Public service. En
reklam som uppméarksammats i det kommersiella tv-utbudet &r Apotekets Apoliva-reklam.
Den har skapat debatt sa val hos vara respondenter som ute i samhallet. Reklamen ansags
skramma sin publik, och det skapades till och men en grupp pa Facebook dar flera tusen
personer medverkade. Gruppen heter ”Vi som é&r rddda for tjejen i Apoliva reklamen”
uppfoljaren som fortfarande ar aktuell pa Facebook heter ”Vi som FORTFARANDE ar rddda
for Apoliva reklamen!” Den har i dagsldget Over femtusen medlemmar. Respondenterna
haller med om att kvinnan i reklamen ar skrammande och obehaglig.

” ... det var en jatte, jatte jatteful tjej med i reklamen. Och den visades verkligen nistan dygnet
runt ett tag, det hjdlpte inte ens att byta kanal for den var ju dér hela tiden”. Karin

Karin tyckte inte reklamen var bra éverhuvudtaget. Hon tyckte inte att det fanns nagot
sammanhang i den. Och hon forstod inte egentligen vad dem ville fa fram fér budskap.
Andreas séager att han inte storde sig pa Apoliva-reklamen éverhuvudtaget. Men han kan halla
med om att den inte hade nagot sammanhang. Han tycker dnda att den ar speciell och att man
kommer ihag den. Sara forstar inte varfor det blev ett sddant ramaskri kring den, och
Sebastian tycker att den dr “creepy”.

Reklamen fran SSU (Sveriges socialdemokratiska ungdomsférbund) &r nagot som samtliga
deltagare i fokusgruppen diskuterade. Reklamfilmen handlar om en ung kille som gor sig i
ordning och gar ut pa krogen for att dansa. Efterat far man se att han vaknar upp i en séng
bredvid en vitharig gammal kvinna som har lagt sina l6stander i ett glas med vatten pa
sangbordet. Man forstar att de har spenderat natten tillsammans. | den slutliga scenen star den
unge mannen ikladd malarbyxa och keps vid spegeln med ett mycket néjt leende. Han tittar pa
kvinnan som ler tillbaka. Texten “Visst blir man forvanad...” dyker upp i bild och nédgra
sekunder senare kommer texten ... nédr unga har jobb”. Reklamfilmen avslutas med SSU’s
logotyp. Det finns nu flera rimliga tolkningar kring budskapet i filmen. Jessica menar att hon
blir forvirrad eftersom hon inte forstar budskapet, Dennis sager att budskapet ar politiskt
missledande och Sara haller med om att man inte forstar vad filmen gar ut pa. Néar Dennis
forklarar filmens syfte ur egen tolkning och Jessica sager ”fy fan vad vidrigt”. Han beréattar att
filmen gar ut pa att det ar mer spektakulart att ha ett jobb, &n att ha legat med en gammal
36



kvinna. Respondenterna i gruppen reagerar olika, men diskussionen &r Kklart och tydligt
negativ och respondenterna uttrycker en klar avsmak.

Karin ndmner SSU som exempel nédr hon séger att hon inte vill ha politisk reklam eftersom
det kénns patvingat. Hon har redan en bestamd asikt. Vi tror att de politiskt insatta
respondenterna ser annonsernas budskap ur sitt ideologiska perspektiv och tolkar dem dér
efter. Andreas nyanserar det hela:

... det faktum att de bara spelade vansterns reklam (i Spotify) ... hade det varit sa att man
fick hora hdgerns ocksa sa hade man anda kunnat pa nagot séatt, da blir det inte lika vridet sa
att séaga, for da har man bada sidorna i alla fall, da kan man bort se fran det. Men nu var det sa
att Spotify funkar som sa att om du inte betalar for det sa undgar du inte reklamen och da
maste du lyssna pa det hér politiska budskapet”. Andreas

I radion...

Reklam i radio har inte diskuterats mycket, och respondenterna uppger att de sallan lyssnar pa
radio och att de inte uppskattar reklam i ljudformat, vi har tagit upp detta tidigare och n&mnt
Spotify som exempel. De sdger att de foredrar text och bild i reklamannonserna. Flera av
respondenterna namner bara Spotify och utesluter att diskutera radioreklam. Radiolyssnandet
ar helt enkelt obefintligt hos respondenterna. Jessica medger rakt pa sak, att hon aldrig lyssnar
pa radio. Sebastian tycker att det ar riktigt patrangande med ljudreklam och sager att:

”Radioreklam dr den mest skrdniga, jobbiga typen av reklam som finns tror jag for den kan
inte uppmarksamma med bild eller skrivet ord, den maste héras mest och irriterar en mest sa
att man lagger marke till den”. Sebastian

Musik och sarskilt Spotify, som gor det mojligt att skraddarsy sin musik, anvands oftast som
avkoppling hos vara respondenter. Publiken anvinder medier och dess innehall for
information, avkoppling och ndje, och den ”jobbiga” ljudreklamen stor vid avkopplingen.

Eftersom radioreklam inte var nagot intressant diskussionsamne, fragade vi om reklamen
overlag. Generellt har reklam engagerat respondenterna och diskuterats flitigt, vi har i
slutskedet fragat om den generella uppfattningen av reklam, nagra av respondenter gor en
sammanfattning:

”Alltsa jag tycker dnda reklam &r bra om jag sjélv far vélja att titta pa det, men &r det
patvingande da blir det jobbigt”. Karin

”Min instéllning till reklam, jag tror den dr blandad. Jag &r inte riktigt emot den men jag ér
inte heller riktigt for den. Jag ser den som en nédvéandighet helt enkelt, nagot som behovs for
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att fa varlden att ga runt. For alternativet ar att vi inte har nagon form av reklam och da far vi
ingen information om produkterna heller”. Andreas

3. Hur upplevs reklamannonser i de olika mediekanalerna?

Reklam framkallar olika sorters kanslor hos respondenterna och visst paverkar den sin publik.
Resultatet visar att samtliga respondenter stor sig pa reklam som ar patvingad och svar att
undvika, men de tycker ocksa att det &r valdigt bra och nédvandigt med reklam och att det
vore véldigt tomt och konstigt om den inte fanns. Oavsett vilken typ av reklamannons det rér
sig om, anser respondenterna att det ar den roliga och intressevackande reklamen som fangar
deras uppmarksamhet. Den reklam som har mer diffusa budskap, dar man inte kan koppla
ihop berdttelsen med produkten, blir mer stérande och irriterande.

Att samtliga respondenter tog upp ICA som reklam kan ha att géra med att vi i Sverige har en
relativt homogen reklamopinion och likartade medievanor samt &r socialt lika, vilket gor att vi
far en likartad installning till reklam®*.

| fokusgruppen diskuterades Tv- reklam flitigt och med blandade kénslor. Vara respondenter
fick beskriva vad de far for kanslor av reklamens olika innehall.

”Aggression och ilska”. Dennis

”Telenorreklamen &r en sjukt storande... assa jag slar sonder min TV om jag far hora den, jag
gillar den inte... Telenor &r lika med ilska”. Sebastian

”Nér jag tanker pé Internetreklam blir jag stressad, jag ser banners som hoppar och farger och
gud vet allt”. Jessica

”Det #r lite mer irriterande pa Internet, det blinkar, ménga firger. S4 tar det fokus fran det
man haller pd med istdllet”. Betty

Betty tycker att det ar irriterande med reklam som blinkar och ar i rorelse, medan Karin tycker
att det blir battre nar det hander nagot i reklamen. Men fragar man respondenterna generellt,
upplever de irritation, ilska och stress nar de ser annonser vid olagliga tillfallen. Som tidigare
namnt kan rolig reklam vara mer attraktiv for vissa respondenter. Men bara for att reklamen
har ett syfte att vara rolig betyder det inte att unga manniskor generellt delar den asikten.
Andreas haller med om att ICA-reklamen ar underhallande, men tilltalas inte alltid av den:

”Nej, om jag kollar pa annonser vill jag att de ska ha ett syfte helst, annars &r de bara 1 viagen”.
Andreas

>* Grusell 2008
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Reklam lyckas inte alltid med sin avsikt, i det har fallet att roa. Tolkningen utgar enbart fran
mottagaren, det ar hos individen k&nsloupplevelsen skapas. Det har varit valdigt skilda
diskussioner ifrdga om tolkningar. Respondenterna tolkar reklam pa olika sétt och det framgar
tydligt i intervjuerna.

Har reklam nagon effekt pa 0ss?

Vi har ocksa funnit intresse i att underséka om individerna upplever att de blir paverkade av
reklam nér de ska handla. Det ar viktigt for respondenterna att kanna igen varumérket. Man
véljer den produkten i affaren man kéanner igen, just for att man har hort och sett den i
reklamen tidigare. Jessica sager att hon inte koper det okanda och Andreas valjer ocksa bort
okanda marken. Sebastian har inget fortroende for vissa varumarken, till exempel Eldorado
eller Euroshopper. Han menar att man inte kan ha nagot fortroende for en producent som bade
tillverkar rakhyvlar och bearnaisesas.

En av reklamens grundldggande egenskaper ar att paverka mottagaren i en viss riktning®>.
Flera av vara respondenter medger att de blir paverkade av reklam. De tror ocksa att folk i
allmanhet blir paverkade, kanske p& ett mer omedvetet plan. Enligt Ekstrom & Sandberg®®
tror manga unga att andra paverkas av just Internetreklam, men att de sjalva inte gor det. Det
ar endast en av vara respondenter som bestamt sager att han inte tanker pa reklam nar han star
infor ett kop. Vi har tidigare ndamnt att respondenterna kan vara kallkritiska ibland och det
maérker vi nar de motiverar att de anvander Google for att gora vidare research. Reklam sétter
spar i bade det medvetna och i det undermedvetna. Respondenterna medger att de blir
paverkade av reklam pa ett omedvetet plan.

”Aven fast jag inte vill siga att jag gor det tror jag att man gor det omedvetet iallafall... jag
tror man blir paverkad mer undermedvetet in medvetet”. Christian

Respondenterna ar medvetna om att reklamen gor nytta i vart samhélle, och inte bara for dem
sjalva. Det bidrar till billigare massmedier ur féretagens synvinkel och reklam ar en viktig
inkomstkalla, ndgot som Gustafsson skriver om®’.

”Den &r ju bra pa sa sitt for det kan hjélpa till att hdlla ner kostnaden pa sjdlva tidningen...”.
Betty

”Det dr ju nodviandigt pa ett sitt, det sdljer... for det mesta i alla fall. Féretag gér ju runt pa
reklam. Sa det behovs ju absolut”. Sara

*® Grusell 2008
% Ekstrém & Sandberg 2010
>’ Gustafsson 2005
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Slutsats

Vi har stallt upp vara tre fragestallningar som ska besvara syftet och nu vill vi binda dem
samman i en slutlig diskussion.

Vi har lagt mérke till att reklam skapar debatt. Det har kommit fram manga asikter, kéanslor
och tankar i diskussionerna, manga fler an vi kunde forestélla oss. Det har varit nagot av en
positiv 6verraskning for oss. Vara respondenter sager att reklam ar bra och nédvandigt, bade
for en sjalv och for samhallet. De har formagan att se riktad reklam och de kan resonera kring
tolkningar. For de har unga personerna bidrar reklamen till bade positiva och negativa saker i
vardagen. De far information om handelsmarknaden, de allra senaste produkterna och
upptacker sadant de kanske inte hade sett annars. De blir ocksa orienterade om vad som finns
inom det egna intresseomradet. Samtidigt blir de storda, irriterade och kanslomassigt berorda.
Vara respondenter ar ocksa fullt medvetna om hur reklam fungerar, att den bidrar till
ekonomisk vinning for olika aktorer i medievaldens bana. Det &r inte bara sig sjdlv man
tanker pa nar man diskuterar reklamens olika sidor och delar.

Respondenterna har olika forhallningssatt till reklam, det verkar som att man intar en slags
“antingen eller - position” ndr det géller uppméarksamhet och forhallningssédtt. Om man vill
undvika en sarskild reklam, da gér man det bestamt. Somliga av vara respondenter anvander
speciella program som eliminerar ljud- och Internetannonser av olika slag. En annan anvénder
en egen metod i form av post-it lappar for att slippa se det som sker pa sidorna av skarmen.
Instéliningen till att man inte vill se reklamen ar for att den ar jobbig - den hoppar, blinkar,
later och uppfattas da som skrikig. Emellanat gar den nastan omajligen att klicka ner och
foljer envist med nér vi ”scrollar” ner for sidan. Ar man déremot positiv och vill ha reklam, d4
ar man aktiv och soker sig vidare till produkten eller tjansten for att ldsa mer. Nar man
slosurfar, inte har ett syfte eller mal med att vara ute pa Internet, kan Internetreklam vara helt
okej. Aven Tv-reklam diskuteras bland vara respondenter, dar 4r reklam ofta jobbig och
irriterande och flera av respondenterna véljer att byta kanal nér det ar dags for reklampaus.

Det framkommer att det finns tillfallen da reklamen faktiskt ar valkommen in i vara liv.
Tidningsannonser ar accepterad reklam, och vi forstar att anledningen till denna acceptans ar
att annonserna inte sticker ut eller for ovasen. Manga av vara respondenter menar att reklamen
i tidningarna “bara finns dér” och den skapar inga sérskilda k&nslor, utan innebdr mer av ett
lugn i lasandet, trots att en respondent tydligt uttalar att annonser som avbryter mitt i
artiklarna ar ett storningsmoment. Tidningsannonser ar en uppskattad annonsmarknad, darfor
att man sjalv far valja om man vill ta del av reklamen eller inte. Vill man undvika reklam i
tidningar och magasin, &r det bara att bladdra férbi dem i lugn och ro.

Respondenterna menar att det ibland &r underhallande reklam som fangar deras
uppmarksamhet. Som rolig reklam namndes bade ICA och Telia som exempel av en
majoritet. Vi menar att det innebar att fokus inte bara ligger pa att salja sin reklam, utan att
avsandaren ocksa anvander humor och en story i reklamen for att uppmarksamma sitt
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varumarke. Men bara for att en avsiandare har som mal att gora en rolig reklamannons,
behdver inte mottagaren uppfatta den som rolig eller underhallande. Respondenterna menar
samtidigt att den typen av innehall kan gora att fokus forsvinner fran varan och att det latt kan
bli for oseriost. Det galler ocksa reklam som uppfattas som otack eller motséagelsefull. Vi
observerade samtidigt att det ar viktigt att forsta budskapet i en reklam, och att reklam som
respondenterna inte forstar budskapet eller sammanhanget i, blir irriterande och stérande
reklam istéllet for att bidra med information eller ndgot nytt. Man vill undvika reklam vid
tillfallen dar man anvander mediekanalerna for avkoppling och ndje, men de havdar a andra
sidan den inte stor nar man inte surfar av nagon speciell anledning. En annan intressant trend
bland vara unga respondenter verkar vara att de 6vergivit radion och istéllet anvander Spotify.
Programmet ar en del i avkopplingen och Spotify med reklam ett valdigt irriterande moment.
Den blir ett stérningsmoment nar man vill koppla av och bara lyssna pa sin musik. En annan
intressant slutsats ar att ingen av personerna tittar pa tv, eller anvander nagot annat medium
mer, dn vad de anvénder Internet. Trots det kan man ha pa sin TV eller ibland radio, i
bakgrunden. Det trots att man inte aktivt lyssnar eller tittar pa den. Respondenterna anvander
helt enkelt Internet mest av allt.

| Sverige har vi i allménhet ett accepterande forhallningssatt till reklam da den har blivit en
stor del av var vardag. Oftast reflekterar vi inte 6ver den. Det ar intressant att se att reklam &r
en viktig komponent i vara respondenters kopbeslut samtidigt, de kan jamfora och soka sig
vidare. Flera av vara respondenter erkanner att de blir paverkade pa en undermedveten niva av
reklam som de sett infor sina kopbeslut®™. En respondent berattar att han inte har nagot
fortroende for ett varumarke som tillverkar bade rakhyvlar och sas, eller for ett marke som
inte gor reklam for sina produkter dverhuvudtaget. Det kanns helt enkelt inte lika exploaterat
eller seriost. Flera av deltagarna haller med om den uppfattningen och sager att det ar viktigt
att kanna igen varumarket nar man star infor ett val. Samtliga respondenter ar mer eller
mindre Kkallkritiska till reklamen och dess innehall, och later sig inte alltid latt luras. Detta
verkar anda bero pa vad det ar for typ av produktreklam.

Utifran vara intervjuer och respondenter kan vi se sammanhanget som vi talat om i vart
teorikapitel och resultatet. De undersékningar som gjort bekraftar vara slutsatser; att unga
maéanniskor anvander Internet mer an tidigare, och kommer i stérre utstrackning kontakt med
annonser pa just Internet, an i de andra mediekanalerna. Svaren vi har fatt stimmer Gverens
med tidigare resultat och visar pa en trend i samma riktning, men de &r ocksa undersokta pa
en djupare niva. Att Internetreklam &r lagt uppskattad och att tidningsannonserna &r mer
godtagna bekraftas av var studie. Den mest irriterande reklamen i alla mediekanaler &r den
reklam som finns i radion och i andra ljudkanaler. Det ndmns ocksa att den reklam som visas
fore olika filmklipp, till exempel nyheter pa nyhetssidorna, ocksa ar enormt jobbig eftersom
den inte gar att hoppa Gver.

%8 Ekstrém & Sandberg 2010
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Individerna verkar blunda for reklam som de inte kan identifiera sig med och som inte ger
mening at personliga angelagenheter. Man blundar helt enkelt fér reklam som ar jobbig eller
som innehaller svara amnen, som till exempel valgérenhetsandamal. Reklam maste uppfylla
ett behov i individens liv och tillvaro. Den ska passa in i stunder da man verkligen behover
den, eller da man funderar pa att kdpa en ny produkt. Den ar ocksa informativ, och upplyser
vid de tillfallen man vill veta nagot. Det kan handla om nddvandig information vid ett givet
ogonblick. Reklam ska komma lagligt, inte avbryta aktiva handlingar dar koncentration
behovs och den ska absolut inte fordréja tiden nar man har ett tidsschema att folja.

Det &r samtidigt intressant att se att respondenterna tycker det vore konstigt och tomt om inte

reklam fanns runt omkring oss. Reklam kan skapa likgiltighet, den kan roa samt oroa 0ss.
Reklam skapar definitivt samtalsimnen och asikter skapas hos vara respondenter.
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Avslutande ord

| foljade kapitel ska vi framfdra nagra avslutande ord om arbetsprocessen, framtida forskning
och diskutera vart resultat.

Var undersokning kan skapa forutsattningar for forskning i bade nutid och infor framtiden. Vi
tror med all sékerhet att detta ar ett stort potentiellt forskningsomrade och vi kan sékerligen
hamta in ny kunskap pa omradet. Det vore intressant att se hur attityder och beteenden
utvecklas dver tid, och kunna jamfora kvalitativa studier med varandra i stérre utstrackning an
vad som ar mojligt idag. Vi vet vid det har laget att Internet &r ett nytt fenomen som gar fort
fram och som verkar kunna expandera i all oandlighet. Som vi tidigare har namnt sa befinner
vi 0ss i en ny, digital era som tycks vara totalt obegrénsad. Darfor &r fortsatt forskning
relevant och viktig.

Gamla mediegenerationer forsvinner, och nya tidsperioder tillkommer. Ménniskan forandras
och tekniken likasa. Problemet med forskningen i framtiden kan vara att man inte vet exakt
vad man ska fdlja upp. Forskarna kanske inte vet hur de ska sérskilja, eller begransa
forskningsomradet. Det var ndgot som vi markte nar vi skulle beskriva Spotify och
radiolyssnandet i resultatkapitlet. Vi hade svart att definiera just Spotify och placera in i ett
bestamt och sjalvklart fack. Ar det radio, &r det radio via internet, 4r det personlig och
kombinerad radio eller vart gar gransen for formen och begreppet? Vi anvande de traditionella
formerna och menar att Spotify &r en del av Internet. | alla fall i dagslaget. Vi vet inte hur
utvecklingen av liknande program och kanaler kommer att se ut i den digitala framtiden. For
forskningen kan det ocksa i framtiden bli svarare att skilja pd olika mediebegrepp.
Mediekonvergensen gor att medierna formas om och tréder in i varandra, olika enheter bildas
om och grénserna for vad som ska definieras som vad, suddas ut och blir allt mer otydliga.
Darfor kan det bli svart att sarskilja omraden fran varandra i framtiden.

Vi har i resultatdelen om paverkan, namnt att det kan vara problematiskt att individer inte ar
tillrackligt kallkritiska, och kanske inte tanker pa reklamens baksida och de knep som anvénds
for att forvrida eller manipulera oss. Det kan innebara ett problem for forskningen, men ocksa
skapa forutsattningar for nya forskningsomraden. Om man finner att just detta skulle vara ett
stort problem, kunde forskningen fordjupa sig i det och forsoka finna empiri pa just varfor
individer inte ar tillrackligt kéllkritiska eller aktsamma nér de laser reklamannonser.

Detta ar som sagt ett enormt forskningsomrade, och vi hoppas att vi med var begransade men

innehallsrika studie, kan inspirera och bidra med atminstone ett rakt och starkt stra i den stora
hostacken utav empiri.
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Bilaga 1: Intervjuguide
Oppningsfragor:
" Har ni ndgon erfarenhet av reklam generellt? Uthildning/Jobb/Liknande?

1 Har du/ni uppmarksammat ndgon anmarkningsvard reklam pa sistone? Har du ndgon
favoritreklam/foretag, i sa fall i vilken mediekanal?

1 Vilken sorts reklam foljer du helst? (TV/annonser/Internet/med fler...)

1 Vilka reklamannonser &r intressanta respektive mindre intressanta?

Vad har du for instéllning till reklam i dagspressen?
Vad har du for installning till reklam pa Internet?

~ Vad gor dem intressanta respektive mindre intressanta? | sa fall varfor?

1 Vilken massmediekanal foredrar ni? Varfor?(tv, tidning, Internet)
Introduktionsfragor:

" Hur ofta anvander ni Internet?

 Vad gor ni pa natet?

1 Anvander ni olika funktioner?

1 Vilka funktioner anvander du? (n6je, lasning, blogga, handla, bestalla osv.) Varfér?

1 Anvander ni tjanster? Vilka tjanster anvénder ni? (Nodvandigheter: Mail, Internetbanken,
myndigheter osv.)

~ Vem/ vilka prenumererar pa en dagstidning? Flera tidningar samtidigt?

1 Vilken genre av tidningar och varfor just den? Laser du flera tidningar?
Reklamfragorna:

~ Om du soker efter en specifik reklam, vart vander du dig da?
 Har du ndgon form av rutin nar du soker efter specifika annonser?
1 Vad soker du da? Vilka sidor?

 Hur upplever du sokandet i annonserna? Latt eller svart att hitta?
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1 Finns det annonser du saknar?
1 Finns det for mycket av nagon sarskild annons eller nagot specifikt &amne?

~ Upplever du ibland olika kanslotillstand (upprord, lugn, road, ledsen, arg). Nar du ser reklam?
Om ja: vilken och varfor?

Vart ar reklamen béast: pa natet eller i tidningarna? Varfor?
~ Ar det nagon skillnad pé reklam pa nétet respektive tidningarna?

Vet du med dig att du surfar omedvetet efter reklam? (Trycker pa sidor du ej hade avsikt att
trycka pa?)

Overgangsfragor — férdjupning:
(1 Nar ni ser en annons, klickar ni vidare?

[0 Hur varderar ni reklam? Finns varden? Har du fortroende for reklam nar du ser den?

~ Vad ar det forsta du tanker pa néar du hor ordet:

o Internetannonser?
o Tidningsannonser?

[ Vad ar det forsta du tanker nar du ser en annons:

o Pa Internet
o | tidningar

1 Vilka reklamannonser tilltalar dig mest?
" Vilka kénslor framkallar reklam hos dig?

1 Hur upplever du:
o Internetannonser?

o Dagsannonser?
1 Vad upplever du som: Positivt och/eller negativt med Internet- och tidningsannonser?
Avslutande fragor:

1 Hander det att du handlar produkter efter att du sett reklam?
" Tanker du pa reklam nar du handlar en produkt?
1 Forknippar du dina inkép med reklam?
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~ Vilken annonsmarknad anvander du om du ska handla nagot fran en privatperson?
~ Ar det nagot ni vill diskutera eller vill diskutera, igen, djupare (om reklam)?

1 Vad tycker ni om fokusgruppen?

1 Finns det ndgot ni har glémt att namna?

71 Vad vill ni mer séga eller reflektera kring?
Lathund foljdfragor:

1 Kan du beskriva det for mig?

~ Hur kommer du ihag det?

1 Hur upplevde du det?

1 Vad kanner du for det?

" Vilka dr din kdnslomdssiga reaktion pa/till ...?
1 Vad anser du om det?

~ Vad har du fér uppfattning om fragan?

~ Vad har du for asikt om det?

" Hur beddmer du det?
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Bilaga 2: Oppen ansokan till fokusgrupper

Sjukt ball, overdriven, eller
underbar?

— Vad kanner du nar du ser en reklamannons?

Ar du mellan 18-25 och anvander Internet och sociala medier? Da vill vi hora
din asikt!

Vi ar tva studenter som laser medie- och kommunikationsvetenskap pa JMG och skriver C-
uppsats. Vi ska studera hur annonser uppfattas bland unga. Vad har just DU for attityd och
beteende som mediekonsument? Vilka reaktioner framkallar reklam hos dig?

Du ar valkommen att delta i var fokusgrupp - vi bjuder pa kaffe och bullar. Den 4 maj ki
14-15.30. Vi mots vid Handels biblioteksentré .

Skriv ditt namn och e-mail sa kontaktar vi er.

Namn E-mail

Vid fragor, kontakta oss garna pa:
Helen Angervik: angervik89 @hotmail.com eller

Isabella Szajewska: isabella.szajewska@gmail.com
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