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SAMMANFATTNING

For unga dr olika former av reklam en sjilvklar del av vardagen. Intressant att
notera dr att vad som uppfattas som reklam i sig dr 6ppet. Allt fran traditionell
reklam till ”’nya” reklamformer som produktplacering, telefonférsiljare och
gerillareklam bedéms som reklam. Férhallande till reklam kan dock beskrivas
som kluvet. Reklam dr generellt forknippat med negativa konnotationer. Men
beroende pd i vilken roll vi méter reklamen; som konsumenter, anvindare och
utévare (reklambirare) varierar vir syn pa reklam. I rollen som konsument kan
reklam uppskattas eftersom den ger information om tillgingliga produkter. I
rollen som medieanvindare kan reklam uppfattas som stérande da den stdr i en
medieaktivitet. Vara férvintningar pa reklam beror alltsd pa 1 vilket samman-
hang och 1 vilka roller vi méter den. Nir reklam kopplas till vara personliga
intressen 6vergir den fran att vara reklam, till att bli information som vi vill ta
del av.

Medier och reklam ir idag vil forankrade i vardagen och férmedlar en
mingd information. Att den i olika former péaverkar oss dr inte 6verraskande.
Bland studiens respondenter finns en bild av att reklam har savil en indirekt
som en direkt paverkan pa oss. Att erkdnna paverkan idr ndgot som i vissa fall
kan upplevas som positivt (t.ex. paverkas av ”bra” reklam), men generellt ir
térknippat med negativa kinslor. Trots detta lyfter respondenterna fram rekla-
mens kraft att paverka, bide pd dem sjilva och pa andra.
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FORORD

Denna rapport dr en fortsittning pd min avhandling Reklam — en objuden gdst?
Under mitt avhandlingsarbete kunde jag konstatera att fa fenomen ar sa kopplat
till olika asikter som reklam. Om reklam kan sigas mycket; bade positivt och
negativt. Vad dock ménga ofta glémmer dr att utan reklam skulle innehallet i
medierna vara avsevirt dyrare, omfanget skulle f6rmodligen vara tunnare och
kanske till och med trakigare.

Reklam kommer idag i en mingd olika former. En friga som du som ldsare
kanske funderar pa dr vad jag tycker om reklam. Fér mig dr det enkelt, all re-
klam med tydlig avsindare tycker jag dr ok. Men si fort avsindaren dr otydlig
blir jag mer skeptisk.

Studiens resultat visar att f6r unga édr reklam en sjilvklar del av medievarda-
gen. Relationen till reklam kan dock beskrivas som kluven. A ena sidan ir ung-
domar kritiska, 4 andra sidan dr de mer generdsa i sin instillning till reklam. Var
och 1 vilken roll de méter reklamen far konsekvenser f6r vad de tycker om den.
Rapporten visar ocksd att nir det finns ett personligt intresse gar reklam Gver
fran att vara reklam, till att bli en form av information.

I arbetet med rapporten har jag under arbetets gang fatt tips och kloka syn-
punkter av fil dr. Josefine Sternvik och professor Ingela Wadbring. Av fil dr.
Magnus Fredriksson har jag dven fatt tips och férslag pa hur jag framéver skall
kunna jobba vidare. Tack ocksa till TU f6r stipendiet som méjliggjorde arbetet
med rapporten.

Géteborg januari 2012
Marie Grusell
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EN DEL AV KONSUMTIONSSAMHALLET STAVAS REKLAM

Képa. Handla? Shoppal Virt sambhille kan idag beskrivas som ett utpriglat
konsumtionssamhille; vi konsumerar information, varor, tjdnster och reklam
om vartannat. Vi producerar inte lingre vara dagliga férnddenheter sjilva, utan
koper de varor som vi anser oss behéva. [ad vi képer, bur vi képer och inte
minst var vi gor vara inkép signalerar var grupptillhérighet och identitet. Kon-
sumtion kan, om man hdrdrar det, beskrivas som en grundpelare 1 det vister-
lindska samhillet. Det 4r som konsumenter snarare in som politiska subjekt, vi
idag utvecklar vara identiteter och vira perspektiv pa virlden. En kritik mot
konsumtionssamhillet dr just att képandet, konsumerandet och dgandet i allt
tor hog grad blivit ett sitt f6r minniskorna att ge tillvaron innehdll och me-
ning.!

En del av det nya konsumtionssambhillet bestir av reklam. Reklam har idag
en central roll i virt samhille.2 Genom reklamen fir vi information om vad som
finns att képa, men den f6rser oss ocksa med bilder av vad vi bor képa for att
torverkliga oss sjilva som individer: den talar om f6r oss hur vi bér se ut och
hur vi bor vara for att passa in.> Reklamen blir pa detta sitt en viktig del i skap-
andet av vir omvirldsbild, men ocksd f6r bilden vi skapar av oss sjilva.* Som
fenomen bjuder reklam® pa ett outsinligt fléde av texter och bilder som skildrar
bide den ridande tidsandan och dess minniskouppfattningar. I och med detta
skapar reklamen savil igenkidnning som férvintningar, samtidigt som den hela
tiden ér forinderlig.

Reklam ir inget nytt fenomen, utan har en ling historia. Vad vi ddremot kan
se 4ar att reklammarknaden de senaste drtiondena har forindrats radikalt, inte
minst till f6ljd av férindringarna pa mediemarknaden. Nya kommunikations-
plattformar har tillkommit och expanderat och skapat forutsittningar for fler
kanaler; utbudet av annonsbirande medier har 6kat dramatiskt samt darmed
ocksd nya reklamformer. Sedan introduktionen av TV-reklam har mingden
reklam i den svenska vardagen férdubblats pa bara nagra decennier.’ Dagspres-
sen har fortfarande en sirstillning pa annonsmarknaden, men i och med intro-
duktionen av kommersiell radio & TV och internet har den svenska annons-
marknaden forindrats.” Samtidigt har konkurrensen om publikens uppmirk-

1 Bjorkegren (2006); Ahrne et al. (2003); Giddens (2001).

2 For en oversikt av konsumtionsteoriforskning se: Arnould & Thompson (2005); Solomon
etal. (1999).

3 Jiif.dN dwaksidet Andiems (ki8ibnsteoriforskning se: Arnould & Thompson (2005); Solomon
dtlabr(VRRE lasning kring begreppen profil och image se t.ex. Van Riel (1992).

3 Jntiu dNewakvéndnrtdda il B8h) annonser synonymt. Reklam kan dock ses som ett évergri-
pdndleshdgrepiisning kring begreppen profil och image se t.ex. Van Riel (1992).

6 heiprditwanmwimidsmekliarsegch annonser synonymt. Reklam kan dock ses som ett Gvergri-
Pmde begregp(2008), Gustavsson 2005

6 http://www.irm-media.se/

7 Jmf. Grusell (2008), Gustavsson 2005
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samhet hardnat. Publiken prioriterar de kanaler och det innehall som bist upp-
fyller deras preferenser och behov.® Utbudet i medierna anpassas ocksd allt
tydligare fOr att mota publikens varierande 6nskemal.

Idag dr reklamen en del av vér vardag, vi kanske inte ens funderar 6ver den.”
Asikterna om reklam ir ménga och spinner dver ett vitt filt. A ena sidan finns
de som ir kritiskt instillda och betonar reklamens forforiska och 6vertalande
kraft, 4 andra sidan finns féresprakarna for reklamen som tonar ner denna kraft.
Huvudargumentet f6r de kritiskt instillda ér att reklamen dr ett onddigt verktyg
som skapar behov som inte finns. Reklam ses som konservativ och bygger pa
stereotypa konsroller, férdomar och myter. En grundliggande tanke 4r att min-
niskor styrs eller rent av manipuleras av reklamens budskap.m Foéresprakarna
menar i stillet att reklam 4r en sjilvklar del av det marknadsorienterade sam-
hillet. Reklam har en ekonomisk betydelse och ses som en form av smoérjmedel.
Den ses ocksa som en kunskapskilla och erbjuder information som kan ligga till
grund for olika képbeslut. Att det finns olika informationskillor ér enligt fore-
sprakarna vitalt fr ett fungerande marknadssambhiille.

UNGAS REKLAMOPINIONER | FOKUS

Denna rapport tar sin utgangspunkt i avhandlingen Reklam — en objuden gist?
(2008). Huvudresultatet fran studien visade att instillningen till reklam hingde
samman med 1 vilken kanal man métte reklamen. Reklam som upplevdes som
sjilvvald uppfattades som mer positiv dn reklam som var patvingad 1 mediean-
vindningen. Resultatet visade ocksa att reklamen tillskrevs olika egenskaper, till
exempel sdgs reklam i morgonpress som mer trovirdig dn reklam i TV. I fragan
om upplevd péverkan tillskrevs reklambiraren TV och reklam i TV mer kraft dn
morgonpress och reklam i morgonpress.

Installningen till reklam har genom aren har skiftat. Utifrin internationell
forskning kan tre faser av allminhetens syn pa reklam de senaste decennierna
skonjas; forst positivt tvivel (1960-talet), sedan en misstroendefas (cirka 1970-
1985), foljt av en positiv kluvenhet (1985-?). 1 borjan av 2000-talet talas det i
medierna dterigen allt mer om en 6kad reklamtrétthet och ett 6kat reklammot-

8 Hadenius, Weibull & Wadbring (2011).

9 1 litteraturen varierar antalet reklambudskap fran 500 till 5 000 per dag (Richards & Curran,
2002:63; Elliot & Speck 1998). Siffrorna dr baserade pa ett amerikanskt mediesamhille, men
dé det svenska reklamutbudet numera till viss del piminner om det amerikanska dr det rimligt
att anta att mingden reklamexponering dr liknande i Sverige. Antalet reklambudskap varierar
naturligtvis beroende av ”vem” man dr; vad man har f6r medievanor, intressen et cetera. Det
exakta antalet kan diskuteras och ir beroende av hur man definierar reklam.

10 Se exempelvis diverse verk fran Frankfurtskolan; Klein, 2001; Gandy 1998; Smythe,
1981/1990. Moderna mediekritiska nitverk nds via foljande webbsidor: www.adbuster.org,
www.adbusters.se, www.alltarmojligt.se samt www.reklamsabotage.org
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stand. En fraga som blir aktuell att stilla d4r ddrfér: Hur resonerar manniskor
kring reklam?

”Unga vuxna” ir i reklamsammanhang en grupp som dr sirskilt intressant
att undersoka dd de har vixt upp med reklam i TV, pa nitet, 1 radion etc. Denna
grupp har alltid haft reklam som en del av sin vardag. Nir det giller unga kon-
sumenter visar forskningen att de dr bade kompetenta och inkompetenta, kri-
tiska och okritiska, naiva och smarta pa en och samma gang. I den hir studien
kommer tre fragestillningar att std 1 fokus: Hur férhaller sig unga till reklam,
vad tycker unga om reklam och tror de unga att reklam paverkar? Rapportens
ambition dr att ge en foérdjupad bild av och forstaelse f6r hur unga vuxna for-
haller sig till reklam. Avsikten i studien ar darfor inte att se i vilken utstrickning
de tar del av reklam i olika medier, utan i stillet f6rs6ka visa pa monster 1 hur de
uppfattar och upplever reklam i vardagen.

Det empiriska materialet bestir av en kombination av 7 individuella, halv-
strukturerade djupintervjuer och 2 fokusgrupper. Materialet samlades in under
sensommaren och hésten 2010 och vintern 2011. Intervjuerna kretsar kring
reklam och hur intervjupersonerna férhaller sig till denna. Fokus f6r studien blir
det som respondenterna sjilva lyfter fram. Fér mer detaljer kring det metodolo-
giska tillvigagdangssittet hinvisas till appendix 1.

EN HATKARLEK TILL REKLAM

For de som dnnu inte fyllt 30 ar har reklam 1 TV, i radio och pa nitet alltid varit
en sjalvklar del av vardagen. De har inga minnen fran tiden da det svenska TV-
utbudet bestod av tvd kanaler, eller dd radion bara hade tre kanaler. For unga
har det alltid varit naturligt att vilja ur ett stort medieutbud, och med detta
medieutbud foljer ocksa reklam.

Tidigare studier har visat att relationen till reklam kan beskrivas bide som
komplex och ambivalent. P4 manga sitt kan den skildras som en form av hat-
kirlek; ibland 4r reklam kul och underhallande, medan den vid andra tillfillen
kan uppfattas som bade irriterande och trikig. Aven respondenterna i den hir
studien dr 6verlag timligen kluvna till reklam i allmdnhet. Den ridande uppfatt-
ningen i borjan av samtliga intervjuer dr att respondenterna tycker att reklam ar
bade jobbigt och irriterande. Ett sitt att beskriva detta gér en tjej (20 ar) nir
hon sdger: ”Reklam stjil min tid, den tar tid som jag vill 4gna 4t annat...”

Samtidigt finns det aspekter av reklam som kan accepteras och till och med
bejakas. Kille (29 ar) berittar:

Jag upplever det som att reklam ger mig valméjligheter, hjilper mig med mikroval.
Jag kinner mig positiv fér jag upplever att jag sjilv har ett val. Han reflekterar vidare:
Reklam generellt dr jag nagorlunda positiv till, men det ir lite som behévs £6r att jag
skall bli negativ, typ jobbiga telefonforsiljare. Jag gillar inte heller metoderna nir man
blir ”antastad” pa gatan, &ven om féretagen i sig sjilva dr ”goda”.
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Det finns en ambivalens i synen pa reklam. De flesta uppfattar det dock som
positivt att reklam informerar och upplyser dem om varor och tjanster. Tjej (18
ar) sager:
Utan reklam hade man ju inte vetat om vad man vill ha. Reklam ér en inspirations-
killa. Samtidigt finns en kinsla av obehag att man liter sig paverkas omedvetet till
olika kép. Kille (20 4r) siger: Klart man far kinnedom om varor och tjinster som

man kan ha nytta av. Men, allt som allt sa dr det lite ldskigt, besluten om min kon-
sumtion tas inte av mig - utan av nigon annan.

Att relationen till reklam kan uppfattas som komplex hér samman med att vi
varje dag méter reklam 1 mdnga olika former. Till exempel kan reklam ses som
en social institution, som fenomen, som produkt, som medieinnehall, men dven
som ett verktyg for exempelvis sdljare att fa kundernas uppmairksamhet. Vi
moter reklam med olika egna erfarenheter, vilka kan vara savil positiva, som
negativa. Men reklamen nir oss dven 1 samtal med andra och via medierade
erfarenheter (information och kunskap fran medier).

Ambivalensen gentemot reklam kan dven vara relaterad till ndr vira kultu-
rella virden krockar med andra lojaliteter. Vara férvintningar pa reklam beror
pa ur vilket perspektiv vi méter den. Som forildrar dr vissa normer gillande for
vad som anses acceptabelt. Tondringar kan, nir det giller reklam, vara mer
Oppna for nya idéer.

Men "hatkirleken" till reklam kan dven kopplas till motsittningen mellan
den férvintade kinslan av en utannonserad produkt och den faktiska upplevel-
sen. En anledning till att reklamen fungerar, om och om igen, ér att den bygger
pé en form av "upplevd verklighet". Fokus ligger vanligtvis inte pa den produkt
eller tjanst som faktiskt frimjas, i stillet dr tyngdpunkten pa férhoppningar och
kinslor som konsumenten kommer att relatera till produkten/tjansten.

Sa dven om reklam upplevs som jobbigt finns det ’f6rmildrande omstindig-
heter” i1 synen pd reklamen. Just denna “hatkirlek” till reklam 4r intressant att
notera. En tjej (29 ar) visar tydligt sin kluvenhet i kommentaren: ”Reklam dr
irriterande, men dnda skont. Fyller pauserna med grejer att fixa. SVT har ingen
reklam, nir jag ser pa SVT kinns det som jag missar allt jag brukar géra.”
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DET AR FINT ATT TYCKA REKLAM AR FULT

Ett tydligt monster 1 intervjuerna ér att nir vi inledningsvis pratar om reklam sa
tenderar respondenterna att fokusera det negativa. Reklam 4r “daligt, hemskt
och enerverande”. Anledningarna till att dessa svar kan vara flera, dels for att
reklam dr kopplad till negativ paverkan, dels f6r att det finns normer f6r vad
som anses fint och fult. Men dven den allt mer 6kande kommersialiseringen i
samhillet kan ocksa antas ha betydelse f6r hur vi ser pa reklamen. Normen
som rader dr att vi inte ska erkdnna att vi gillar reklam. Det tycks i stillet som
om att det dr bdttre ju mer negativt vi kan uttala oss om reklamen.

Trots den ridande normen att tycka reklam dr fult, 4r respondenterna helt
pa det klara med att det finns en spinnvidd kopplad till reklamens finhet”
respektive fulhet. De svarande ger dven uttryck f6r mer generella normer om
vad som uppfattas som fint respektive fult. I intervjuerna har respondenterna
det ldttare att forhalla sig till och prata om ”bra” reklam. Bra reklam, i det hir
sammanhanget, dr kopplad till samhillsinformation eller ”goda girningar”. Den
hir typen av reklam dr det fint att lita sig influeras av. Tjej (18 dr): "Reklam som
far en att reagera, typ IQ och panta mer ir bra. Den typen av reklam fir en att
tinka till och det dr bra.”

Samtidigt finns det reklam som man talar om i mycket littare ordalag och
som man helst inte vill f6rknippas med. Tjej (18 ar): Det ér bara f6r skojs skull
man titttar pa TV-shop Zumba verkar ju intressant. Spinnvidden f6r reklamens
status dr stor och vad som gillas eller ”dissas” sker utan knussel. Tjej (20 ar):
”Banners dr diliga, men virst av allt 4r telefonsiljare.”

Det finns en forforstdelse att olika typer av reklam ses som “fina/fula”.
Dessa normer tycks vara vil férankrade i asikterna om reklamen och giller savil
form, innehall och budskap. Pa frigan om hur man vet vad som dr bra eller
daligt svarar tjej (20 ar): ”’Man kédnner i magen nir det ar ritt.”

VI SAGER EN SAK MEN GOR EN ANNAN

Trots att vi ofta sdger att vi inte gillar reklamen och dess budskap, tar vi daglig-
en mer eller mindre viktiga beslut utifran olika reklambudskap. Nir det kommer
till reklam 4r det ofta att vi sdger en sak - men gor en annan. Tjej (29 ar) berit-
tar: ”Man star lite 6ver reklamen, men dnda 4r det sa att ndr jag skall handla sa
kollar jag i reklamen.”

Det finns manga olika teoretiska begrepp att ta utga ifrdn nir man foérscker
faststilla vad minniskor tycker om en specifik sak eller ett visst fenomen. I
dagligt tal talar vi om attityder. Det finns manga olika sitt att definiera begrep-
pet attityd pa och det finns dven mingder av metoder f6r hur man ska mita
dem. Inom forskningen betraktas attityder som ett inlirt moénster som finns
latent hos minniskor och som innebdr ett oférinderligt sitt att reagera. En
attityd kan sigas besta av tre grundliggande reaktioner: forestillning, kinsla och
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handling; alltsd hur vi férestiller oss en specifik foreteelse, hur vi kinner infor
den samt hur vi agerar i férhallande till den. Tjej (18 ar) berittar;
Vi far mycket direktreklam hemma, nidstan 1 kg i veckan. Ur ett miljéperspektiv ir
det ju onédigt med direktreklam. Men nir jag har trakigt tittar jag igenom den, min

mamma och pappa planerar mat efter den. Pappa kollar noggrant reklamen varje
vecka och om det ir rea eller bra pris sa aker han och handlar.

Vira beteendeintentioner stimmer dock inte alltid 6verens med vart faktiska
beteende. Beteenden kan vara av olika slag och kan ddrfér komma till uttryck pa
olika sitt. Vi kan hir skilja mellan aktiva och passiva beteenden. En aktiv hand-
ling avser enskilda handlingar, som vi gér medvetet och i ett uttalat syfte. Tjej
(20 ar): ”Nir jag ser reklam pa T'V sa zappar jag bort. Men ibland si tittar jag.”

Till kategorin passiva handlingar faller vara mer eller mindre tydliga vanor
in. I motsatts till aktivt beteende, som grundar sig 1 en kontrollerad beslutspro-
cess, finns det en mer automatisk, passiv process: beteenden som bygger pi
vanor. Vardagligt beteende utvecklas ofta till vanor. Da en sadan vana etable-
rats, handlar det inte lingre om att fatta enskilda, medvetna beslut utan om en
regelbunden rutin. Vanor dr dérfor ett snabbt och effektivt agerande som sker
utan reflektioner, och som inbegriper mycket lite kognitiva resurser.

En stor del av virt vardagliga beteende har en vanemissig karaktir. Vira
handlingar utfdrs 1 en given kontext och regelbundet utan att vi reflekterar Gver
det. En kille (29 ér) berittar om hur han vid ett tillfille tillsammans med sin
pappa konstaterade att vanor har stor betydelse:

Vi skulle handla 1 liter mj6lk pa kvillen. Och vi sitter oss i bilen. Konsum 4r den
nirmaste butiken, si jag antog att vi skulle dit. Men pappa envisas att aka till den van-
liga affiren. Jag fragade; varfér vi inte handlar pa Konsum? Pappa svarade: Nej, vi
handlar alltid pa Ica. ”Jag dr ICA”.

Nir det kommer till reklam har vi bade attityder och beteenden som vi sjilva
kanske inte funderar si mycket 6ver. Mycket i vardagen gir pd rutin, dven nir
det giller var relation till reklam. Helt klart dr att reklam har en plats i var var-
dag, savil medvetet som omedvetet.

KANAL FORE INNEHALL

Det ir framforallt tvd olika reklamformer som dominerar nir unga vuxna pratar
om reklam; reklam i TV och pa internet. En kille (20 ar) sidger: ”Min spontana
reaktion ndr jag hor ordet reklam — TV-reklam.” Att det dr kanalen som lyfts
fram som beskrivning av reklam idr intressant. Men att reklam férknippas med
TV ir dock inte konstigt eftersom TV idr det medium som flest svenskar tar del
av en vanlig dag (Mediebarometern 2010).
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Men dven internet och sociala medier uppfattas som vanliga reklamkanaler.
Kille (29 ar): ”Min killa f6r reklam ér sociala medier och internet. Reklam pa
sociala medier idr lite som mun mot mun metoden, jag lyssnar pa den som ir
’lik” mig.” Det dr naturligt att det 1 huvudsak dr reklam i dessa medier som
associeras till reklam, eftersom det frimst 4r dessa medier som de unga tar del
av. De medieanvindningsmdénster som finns i olika grupper dr numera vil-
kinda. Unga minniskor dominerar generellt sett pa nitet, men de mest ut-
bredda anvindningsomridena (e-post, informationsinhimtning) dr spridda &ver
flera alders- och utbildningsgrupper. Nir det giller respondenternas medieva-
nor dr det pa nitet som de tillbringar mest tid. Tjej (20 4r) sdger: "Nitet dr mitt
priméra medium. Jag sitter ofta vid datorn. Jag dr uppvixt med dator.”

Naturligtvis finns det samtidigt ocksa en medvetenhet om att reklamen inte
bara distribueras genom medierna, utan ocksi finns pa flera andra platser; i
staden, pa sparvagnar, utomhusreklam etc. Tjej (18 ar) berittar: ”Sparvagnsre-
klamen tittar man ju pd fOr att man inte vill titta pa nidgon annan, for att ha
ndgot att géra.” Tjej (23 ér) tycker att: ”’Det dr helt ok med reklam péd busshall-
platsen.”

Hur man férhaller sig till reklam verkar vara kopplat till var man méter den.
Tjej (23 ar) berittar:

I tidskrifter liser jag ofta text som ir reklam. Jag kdnner mig inte lurad, det hér till
tidningen. Jag har valt att lisa och konceptet bygger pa att man skriver om det man
anvint, det dr ndra det egenproducerade, det stér mig inte pa det sittet. Det dr helt
ok reklam dir jag sjilv har valt.

Det genomgaende ménstret dr att nir respondenterna sjilva upplever att de
viljer vad de vill ta del av, dr de mer positiva till reklamen. I intervjuerna blir det
dock tydligt att respondenterna inte gillar att bli stérda av reklam i sin mediean-
vindning. Trots det forhaller de sig till reklamen. En kille (174r) illustrerar detta:

Aven om jag inte gillar TV-reklam ir det ritt bra med reklam pa TV, da kan man gi
pa toa. P4 TV4:s reklam kan man hinna till ICA pa reklam. Han f6rtydligar: jag bor
ritt nira ICA.

Men det finns ocksa mer kritiska synpunkter. Respondenterna beritta att de 1
vissa ligen férsdker undvika reklam. Kille (20): ”Jag férsoker aktivt att undvika
reklamen. [...] Nir jag ser reklam pa TV si zappar jag bort.” Men dven pa nitet
ir handlingen att undvika reklam aktiv. Tjej (18 ar) sdger:

Man undviker reklam pa nitet, det dr jittestérande med ’pop-up-fénster. Jag liser
inte ens reklamen pa nitet. Sen finns det virus pa nitet si man dr forsiktig.
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Att vilja bort TV som kanal tycks ocksa bli vanligare bland unga. Kille (29 ar):

Jag har valt bort att ha TV hemma, jag har internet istillet. De flesta kanaler har Play
utbud, en del har reklam. Men jag kan sjilv vilja. Det ér helt ok. P4 TV maste du
hirda ut.

Utover kanal har respondenterna ocksda en klar uppfattning om att reklam dr
kopplad till férsiljning. En kille (17 ar) sdger: ”Dir man férséker, didr man gor
allt for att silja nagonting.” Eller som en tjej (18 dr) beskriver det: ”Nir det dr
en produkt, och det finns lite text, och det stir liksom KOP MIG, di ir det
reklam.” Det finns ocksa samtidigt en misstinksamhet mot reklamen. Respon-
denterna ar vil medvetna om att reklam inte 4r det samma som information.
Kille (17 ar): ”Man édr misstdnksam om det verkar f6r bra, da tinker man att det
hir inte kan stimma.”

Som uttrycksform kinns reklam ldtt igen. Kille (29 ar): ”Man har lirt sig att
se vad som dr reklam. Firger och former. Pa internet dr det lite virre, dar dr
reklamen utformad som redaktionell text. Eller ddr det dr klick banners, som
lurar folk som inte dr vana.” Kille (22 ar) berdttar: 7’ tidningen sa ser man vad
som ér reklam, men man bliddrar f6rbi. Har helt med intresse att gbra.” Aven
en tjej (18 ar) dr inne pa samma linje: ’Om det dr reklam som inte ber6r en sjilv
si bladdrar man forbi, men ar det sint man ar intresserad av sa tittar man.”

Nir det giller TV-reklam fastslar respondenterna att det inte gar att forbise
nir det dr reklam pd TV. Kille (17 ér): ”I TV dr det svart att missa vad som ir
reklam.” Det finns ocksa ett tydligt motstand mot TV-reklamen. Tjej (20 ar):
”TV-reklam dr man lite mer negativ emot pd eftersom det stor nir man tittar pa
ndgot, men tidningsreklam, den rdknar man inte med. ”

Det finns dven tankar kring vad som édr lagom tidsmissigt med reklam. Den
ridande dsikten dr att ibland 4r det helt ok med reklam, men nar det blir for
mycket dr det inte bra. Som exempel ger respondenterna upplevelsen av film pa
TV. Tjej (23 4r): ”En vanlig film pa bio ir kanske 1.30 minuter, pa TV blir den
dubbelt sa lang... man drar sig fOr att titta. Man hyr eller laddar ner i stillet.”

Aven ”nya” reklamformer som gerillareklam och produktplaceringar har re-
spondenterna insikter om. Gerillareklam uppskattas f6r att den i sin form dr
Overraskande, men dven fOr att den bjuder in mottagaren till interaktion. Tjej
(23 ar): ”Det dr ju hiftigt att operan gor reklam med att byta ut ett sdte pa spar-
vagnen, sant ser man for det star ut.” Otraditionell reklam i form av gerillare-
klam uppskattas alltsa f6r att den star ut, och for att den i sin form bjuder in till
en interaktion. Hon fortsitter: ”Man kan vilja om man vill vara delaktig, om
jag vill blir jag belénad med en upplevelse eller produkt. Det kinns som rekla-
men dr mer personlig.”

Produktplaceringar, som kan beskrivas som en mer subtil reklamform, upp-
fattas ocksd som en acceptabel reklamform. Det dr dock viktigt att produkten
som det gbrs reklam f6r passar in” i sammanhanget. Tjej (29 ar):
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”Ibland kan man kinna ”Oj, vilken produktplacering”. Dom zoomar in och
man ser sa tydligt att det 4r mirket som dr i fokus”. En produkt som inte vivts
in i1 handlingen vicker motstind och skapar motvilja snarare dn en positiv
kinsla. Men en produkt som stimmer in med miljé6 och handling accepteras
utan knorr, och uppfattas i méanga fall som nagot som stirker verklighetsan-
passningen av en film/TV-program.

FORM OCH INNEHALL

Det finns givetvis ocksd uppfattningar om vad som kan ses som bittre och
simre reklam, savil till form som till innehall. Vad giller nitet finns flera upp-
fattningar. Tjej (23 dr):

Nitreklam dr mycket fuffens. DU 4r den 1000 besdkaren och det lirde man ju sig re-

dan pa 1990-talet att det var skumt. Man maste vara fSrsiktig. Man blir inte bara lu-
rad, man blir dubbellurad och far virus pa képet.

Aven om det finns en misstinksamhet mot nitreklam uppskattas samtidigt
denna reklam f6r moijligheter till egen sékning. Mycket av det material som
finns pa nitet dr reklam, men nir man soker sjilv upplevs det som information
dd man har ett syfte med sin s6ékning. Tjej (20 dr): ”Man kan sjilv vilja vilken
reklam man vill ta del av, pd internet styr man sjilv.” Skillnaden mellan olika
reklamformer har ocksa observerats. Tjej (194r) sdger: 71 papperstidningen kan
jag fa reda pé saker som jag inte tinkt pd innan, pa nitet kan jag kolla upp den
produkten jag vill.”

Aven innehéllet i reklamen diskuteras bland unga, och asikterna om rekla-
mens innehall varierar vildigt. Uppfattningen om vad som gor en reklam intres-
sant varierar stort. Nir det giller reklam blir det sirskilt tydligt att vi tycker och
uppskattar olika saker. Tjej (18 ar) siger: "ICA-reklamerna har bade handling
och humor, det dr kul. Alla personerna ir viktiga, inte bara Stig.” Nir det giller
just mat-reklam dr detta nagot som de flesta tagit del av. Tjej (20 dr) konstaterar
att alla matbutiker har sin speciella reklam. Hon noterar:

Det blir lite av en sport att gissa... det kan vara karaktirer, firger och grafik. Lidl-
reklamen ir jittel6jlig, men den fastnar - ”von Lidl”.

Dagens reklam kommer i manga variationer exempelvis produktreklam, person-
reklam, livsstilsreklam och profilreklam. Respondenterna funderar lite, eller inte
alls, pa olika former, men desto mer pa innehallet 1 form av till exempel kindi-
sar och musik. Respondenterna har manga dsikter om kindisars roll i reklamen.
Deras medverkan uppskattas i vissa fall, och ”dissas” i andra. Kille (17 ar):
”Ozzy Osbourne och Mr T f6r WOW ir ju kul. Det reagerar man pa, min idol
gillar det hir och da blir ju jag ndstan som han.”
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Men kindisar i reklam kan samtidigt upplevas som daligt. Kille (20 ar):
”Kindisreklam édr fanigt, man far ju jitteliten respekt, Loa Falkman och Janne
Schaffer det dr Gevaliareklam, fast det 4r sd fanigt s man kommer ihdg det. ”
Reklam kan gillas f6r att den skapar en bra identifikation, men den kan ocksa
ogillas f6r att den upplevs som 16jlig och orealistisk. Oavsett verkar det som om
sjilva reklambudskapet etsar sig in, oberoende av asikten om sjilva reklamfor-
men.

En viktig del av dagens reklam dr musik. For respondenterna dr musik en
sjilvklar del av reklamen. Kille (17 ar): ”Musiken betyder skitmycket, speciellt
tor resebolag, jag brukar lyssna hela tiden. Tjej (20 ar):Jag har till och med letat
upp resebolagsmusik pd Spotify.” Musik i reklam skapar dven igenkinnande.
Igenkinning dr en viktig del av reklam, bidde av budskapet, f6r formen och som
en del av produkten/varumirket bakom. Kille (17 4r): ”Man ser en lycklig fa-
milj, och alla kan vara med och filmen och musiken dr lycklig, da kan man
kinna igen sig, nir man kan foérhilla sig till hindelsen.”

Musik blir manga ganger ocksd nira sammankopplat med olika varumirken.

Tjej (20 ar): ”Kronfagels reklam om att pa fredag dr det fest har man ju gnolat
pa och dven Mc Donalds Livet har sina goda stunder”. Men dven i friga om
musik kan det bli f6r mycket av det goda. Kille (17 ar): "Man far latarna pa
hjirnan, det dr jobbigt.” Musik som en del av reklamens repetitionssignum
upplevs siledes bade som nagot bra och som nigot daligt. Det finns en grins
t6r hur méanga ganger man orkar lyssna pa samma sing om och om igen, men
den varierar vildigt fran person till person.
Nir det giller reklamens innehall dr uppfattningarna manga. Det blir ocksa
tydligt 1 intervjuerna att respondenterna har koll pa vildigt manga olika rekla-
mer. Kille (22 dr) inser i mitten av intervjun: “Fan, vad mycket reklam jag kan
och jag som inte ens gillar reklam”. Respondenterna har ocksa en klar bild av
sina uppfattningar om reklam. Kille (22 ar): ”Net on Net, ett exempel pi reklam
som inte handlar om varor utan om butiken. Kasst lige men bra priser, Mc
Donalds reklam kommer man ihag, chips OLW och Estrella”.

Kille (23 ar) konstaterar att ibland dr det reklam som stir ut negativt som
man ligger pad minnet: ’Jobbiga reklamer som man inte fOrstar, text som ir
osammanhingande. Det kommer man ihdg”. Just reklam som av nigon anled-
ning utmirker sig star ut. Tjej (20 ar): ”En reklam var si irriterande f6r att dom
inte synkade prat och munnar, si jobbigt”. Eller som en kille (17 ar) siger:
”Reklam kan vara tidsférdriv om man letar efter nigot; en mobil eller snygga
klider. Men reklam om att pensionsspara ir trakigt, jag fattar ingenting””.

REKLAM SOM EN DEL AV VAR SJIALVBILD

Nir vi i vardagen moéter reklambudskap goér vi detta utifran vara erfarenheter av
och kinslor vi fatt av tidigare reklambudskap. Intuitivt stiller vi oss frigan; vad
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vi vet om produkten och hur kinner vi infér den? Dessutom viger vi in den
behillning som vi férvintar oss fa ut av sjilva produkten; uppritthaller den var
sjalvbild, kommer den att tillfredsstiller vért informationsbehov etc. Anders (20
ar) siger: ’Klart att man paverkas av reklam. Men man viljer, funkar det hir
med min livsstil?”

Respondenternas sjilvbild paverkas, utdver reklamen, dven av mediet 1 sig.
TV-program gor indirekt reklam f6r olika produkter. Tjej (18 ar) konstaterar:
TV paverkar jittemycket. Sdg ett halsband som jag letat efter jittelinge, det dr
ju som reklam. Gossip Girl dr ju ett TV-program som bara ér reklam. SATC ir
ju lite tidlSst”.

Kille (29 dr) berittar att han tittar pa TV-serien Mad Man, en serie om re-
klambranschen under 1960-talet: ”Dir réker de Lucy strike — och det gér jag
med, sa ndr jag sag det kindes det sa ritt. Gillar stilen och kinslan i program-
met”.

Bade medier och reklam har en viktig funktion i skapandet av bilden av oss
sjilva. Genom bilder frain media och reklam skapar man sin egen identitet. Na-
got som alla intervjuer berdr dr hur viktig grupptillhdrigheten dr som ung. Ingen
vill vara “ensam”. Tjej (18 ar): ”Allt dr grupprelaterat, ingen vill vara sjilv. Man
vill ju tillh6éra ndgon grupp. Ta emofolk som inte vill se ut som alla andra. Men
ett helt ging med EMO ser ju helt lika ut.”

Vad som paverkar mest 1 konstruktionen av sjilvbilder kan naturligtvis dis-
kuteras. Utifran intervjuerna i den hir studien d4r min uppfattning att reklam,
medier och vinner samverkar i skapandet av vara sjilvbilder. Ibland gér man
som vinner och bekanta gor, ibland f6ljer man reklamen och ibland influeras
man av TV-program. Nagot som ir tydligt i alla intervjuer dr att man dr mer
intresserad av reklam som passar in pd en sjilv.

INTRESSE SPELAR ROLL

Vi dr olika som individer och tilltalas av olika saker. Si 4ven om vi konsumerar
samma medier dr det inte sikert att reklamen tilltalar oss pd samma sitt. Vira
personliga intressen, var alder och viar livssituation har betydelse for vilken typ
av reklam som vi tar del av/ir intresserade av. For en 35-4rig trebarnsmamma
ir kanske blojreklamen mer intressant dn f6r en barnlés tonarstjej. Och dr du
inte 1 bilk6partagen lockar kanske inte bilannonserna speciellt mycket.

Kille (29 ar): ”Eftersom jag inte ir intresserad av att képa bil, sd bladdrar jag
torbi den typen av reklam i tidningen. Men jag gillar att resa, sd jag ser resean-
nonserna, dom har jag koll pa”.

Reklam kan likval ha ”dolda” funktioner. Genom att vi utifran individuella
intressen ldser in olika former av nyhetsvirden i reklamen skapas en form av
mervirde. Detta mervirde kan exemplifieras av till exempel bil- och bostadsan-
nonser. Bada dessa annonsformer lises dagligen av fler in de som faktiskt



20 | Demicom

koper bil respektive bostad. Annonslisningen, som sker utan avsikt att kopa,
kan i stillet karaktdriseras som en form av omvirldsanalys. I detta fall ger lis-
ningen inte bara information om hur mycket pengar en ny bil, ett nytt hus, eller
en ny ligenhet kostar, utan samtidigt erhalls information om vilket dagligt
marknadsvirde den aktuella bilen/bostaden har. Att reklam kan anvindas som
en form av omvirldsanalys dr ocksa tydligt 1 intervjuerna. Tjej (23 4r): ”Nir man
bliddrar i en modetidning dr reklambilder ett sitt att se vad som ir inne; kldder,
skor, viskor. Sa dven om jag inte kdper just det jag ser, si inspireras jag och far
koll pa vad som dr inne just nu”.

Intressen varierar minniskor emellan och kan vara bade tillfilliga och mer
varaktiga till sin karaktir. Nir det giller reklam kan en individs intressesfir be-
skrivas som en berérdhet och en mottaglighet f6r reklambudskap. Utifrin skif-
tande intressen dr vi mer eller mindre mottagliga f6r reklam. Skall vi resa utom-
lands dr reklam fran resebyraer intressant, men tinker vi kbpa en jacka dr det
klidreklam som dr aktuell. Eller som en tjej (20 ér) konstaterar: "Den reklamen
som passar in pd sig sjilv dr man mer mottaglig f6r, det man ér intresserad av dr
man mer mottaglig £61”.

En individ kan saledes vid ett tillfdlle uppfatta en viss typ av reklam som sir-
skilt intressant, samtidigt som liknande reklam vid ett annat tillfille kan vara helt
ointressant — helt beroende pa individens tillfilliga intressesfir. Nagot som
respondenterna ocksé fastsldr dr att det maste finnas ett behov for att man ska
képa. Eller som kille (20 ar) uttryckte det: ”Jag menar, jag koper inte bindor f6r
att jag ser reklam for det”.

PAVERKAR REKLAM?

Nir det giller reklam vet vi att den paverkar konsumenternas syn pa varumir-
ken — men att dess paverkan varierar. Vi vet ocksa att reklamens kortsiktiga
siljeffekter dr sméd och tenderar att minska ju lingre en produkt har kommit i
sin livscykel. Begreppet paverkan dr dock komplext. Nir det giller paverkan bor
man skilja pa kortsiktiga respektive langsiktiga effekter. Kortsiktiga effekter
handlar om en direkt paverkan; det vill siga en handling som omedelbart kan
kopplas till ett budskap. Langsiktiga effekter dr 1 stillet férknippade med for-
dndringar av etablerade normer och virderingar 6ver tid. Langsiktiga effekter dr
generellt svdrare att undersoka dn kortsiktiga effekter. Detta fOr att paverkan
samspelar med annan paverkan som exempelvis influenser frin familj, vinner
och arbetsliv, vilket gér det svirt att pavisa vad som egentligen ligger till grund
for ett forindrat beteende.

Syftet 1 den hir studien dr inte att undersdka om reklam har nagon direkt
paverkan, utan att ta reda pa om respondenterna upplever att reklam i medier
paverkar. Forestiller vi oss att reklam paverkar, dr chansen stor att vi tillskriver
den paverkan. Exempelvis menar sociologen Michael Schudson att nir det
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giller medier har myten om mediernas makt troligen en storre effekt 4n medi-
ernas verkliga makt. Samma antagande kan appliceras pa reklamen i medierna.
Om vi tror att reklam har nagon form av paverkan pa minniskor i allmédnhet, dr
det moijligt att vi sjilva agerar utifrin detta antagande.

Respondenterna 1 studien ger uttryck for att vara vil medvetna om rekla-
mens paverkan pa deras beslut och den makt den utévar i kdpprocessen. Tiej
(23 ar) sdger utan att tveka: ”Klart att man paverkas till att képa av reklam. Man
kanske inte vill erkdnna det, men man paverkas.”

Det finns en medveten forstielse for att reklam paverkar. Eller som en kille
(20 ar) sdger: ”Det dr liskigt att man ser en reklam som man glémmer, men sen
k&per man just det miérket i affiren”.

Det ir kluvet att erkinna att man paverkas av reklam. A ena sidan ir re-
spondenterna insiktsfulla: Tjej (20 4r): ”Jag pdaverkas mer av vinner dn av re-
klamen eller det 4r nog bade ock”. A andra sidan ir de aningslésa som en tjej
(18 ar) som sidger: ”Jag paverkas inte sjilv av reklam, sd mycket, tror jag”.

Samtidigt menar de unga vuxna ocksd att de genom sin medvetenhet om re-
klamens makt, inte paverkas pa samma sitt som andra; de later sig inte luras.
Tjej (184r): ”’Jag dr som min pappa, jag tror inte pa nagonting med reklam”.

Respondenterna ger ocksa uttryck for sa kallade tredjepersoneffekter, det vill
sdga upplevelser av att andra paverkas mer av reklam dn de sjilva. Att gbra
skillnad mellan sig sjilv och andra dr utgingspunkten i tredjepersonseffektstu-
dier. Vad vi kan sdga ir att rent generellt har vi minniskor liten insikt om hur vi
fungerar psykologiskt. Detta bidrar till att vi pa olika plan paverkas mer dn vad
vi rent allmint tror. Att medge péaverkan fran exempelvis medier eller reklam
skulle innebéra att man tillskriver sig sjilv oonskade drag. Genom att anta att
man sjilv dr oemottaglig f6r olika former av medie- eller reklameffekter medan
Zandra” dr mer paverkbara, bekriftar man att man dr verligsen andra.

Kille (17 ar): ”Kvinnor och tjejer dr mer littpaverkade av reklam nir det gil-
ler utseende”. Samtidigt som han konstaterar att; ’ndr man var liten var man
mer littpaverkad”. Att andra upplevs vara mer mottagliga f6r reklam dn vad
man sjilv dr en asikt som respondenterna Overlag ger uttryck f6r. Tjej (20 ar)
”Jag har en kompis som tror pa all reklam. Hon ér sd godtrogen”.

Nir det giller reklamens roll i samhillet menar de intervjuade att unga har
ett speciellt férhdllningssitt. Att vara uppvuxen med reklam, som en sjilvklar
del av medieutbudet, har genererat en mer kritisk syn pa reklamen. Kille (17 ar)
sdger: "Folk lir sig att se igenom reklamen, vi har lirt oss av vara forildrar att
inte tro pa reklam”.

De intervjuade har ocksa en vildigt tydlig syn pa vad som idr bra och dalig
reklam ur ett paverkansperspektiv. Kille (17 ar) sdger: ”"Det dr inte bra med
pressen som liggs pa kvinnor, reklam kan vara vildigt diskriminerande och det
ar inte bra”.
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Killarna i fokusgruppen tycker dven att reklam som ér konsstereotyp ér trikig.
Kille (17ar): ”Viss reklam kan vara vildigt trakigt, om den dr kénsstereotyp. Typ
H&M nir man gor reklam f6r en BH och bara ser brost....”’I denna killgrupp r
normen som rider ocksa vildigt samstdmmig, kille (17 4r);

Man har hort vildigt mycket om det skall vara lika mellan kvinnor och min, och man
skall inte vara rasist och vara snill mot bégar. Det giller, vi har lirt oss, att alla far
vara olika ocksa.

SAMMANFATTNING OCH SLUTSATSER

Tidigare forskning har visat att relationen till reklam 4r en form av hatkirlek. En
del reklam gillar vi, en del reklam élskar vi att hata. Var relation till reklam dr
helt klart blandad. Manga saker samspelar nir det giller vara asikter om reklam.
Av intervjuerna framgar tydligt att respondenterna bade tinker och tycker
mycket om reklam. F6r dagens unga vuxna ér reklam en sjilvklar del i vardagen.
De har vixt upp med reklam-TV och reklam pa Internet, och de ir vana att
méta reklam 1 méanga olika kanaler och skepnader. Reklamen finns dir, ibland ir
den intressant, ibland dr den fullstindigt ointressant. Intressant att notera ir att
vad som uppfattas som reklam i sig dr Oppet. Allt fran traditionell reklam till

>

”nya” reklamformer som produktplacering, telefonforsiljare och gerillareklam
bedéms som reklam. Rapportens avslutande del bestar av en summering av
studien kring unga vuxnas reklamopinioner samt reflektioner kring framtidens
reklam. Resultaten presenteras utifrin studien friagestallningar; hur férhaller sig
unga till reklam, vad tycker unga om reklam och tror de unga att reklam paver-

kar.

SJALVKLAR, KLUVET, BRA OCH DALIGT

For generationerna f6dda 1980 och senare ir olika former av reklam en sjilvklar
del av vardagen. Forhéllande till reklam kan dock beskrivas som kluvet av flera
olika skil. Inledningsvis har vi den ridande samhillsnormen som siger att det dr
fint att tycka att reklam ér fult, vilket g6r att reklam generellt dr f6rknippad med
negativa konnotationer. Vid borjan av alla intervjutillfillen tycker respondenter-
na att reklam dr daligt och irriterande. Men under samtalens gang vixlar de spir
och ser ocksi positiva saker kring reklam. Dirtill inser de sjilva att de har stor
koll pa olika former av reklam och dess innehall. Att vi méter reklam 1 olika
former och skepnader medfor att vi fir olika relationer till den. Som mediebru-
kare far vi olika roller i forhallande till reklamen. Vi kan vara bade konsumenter,
anvindare och utévare (reklambirare). Beroende pd vilken roll vi anammar
varierar var syn pa reklam. Det dr didrfor inte sjilvklart att vi alltid tycker lika-
dant. I rollen som konsument kan reklam uppskattas eftersom den ger inform-
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ation om tillgingliga produkter. I rollen som medieanvindare kanske reklamen i
stillet uppfattas som stérande. Manga ganger dr vi ocksd sjilva reklambirare
utan att vi tinker pd det. Genom att ha en viss mobiltelefon/bil/klidesplagg
signalerar vi vissa attribut som bade ger oss en sjilvbild och skapar en bild hos
dem vi méter. Vara férvintningar pa reklam beror alltsd pé i vilket sammanhang
vi méter den. Ju mer méingdimensionell reklamen upplevs vara, ju mer ambiva-
lenta tycks vi bli till den.

BETYDELSEN AV UPPLEVELSEN AV ETT EGET VAL

Niégot som ocksa ir sldende i studien dr att f6r unga ér reklam nira kopplat till
dess kanal. Enligt respondenterna upplevs de vanligaste reklamformerna vara
TV-reklam och reklam pa Internet. Det dr inte sdrskilt konstigt da det dr dessa
medier som de unga anvinder mest. Nir det giller reklamens kanal kan vi se
ytterligare ett monster: reklam uppskattas nidr man upplever att man sjilv viljer
vilken typ av reklam man vill ta del av. Detta resultat bekriftar i sin tur slutsat-
serna i avhandlingen Reklam — en objuden gist?: ”Ja till reklam, men bara nir
jag sjdlv viljer”. Att bliddra i ett tidningsmagasin eller att sjilv séka pa nitet, ta
del av utomhusreklam, buss- och sparvagnsreklam ér former av reklam som inte
kinns lika patringande. Det dr ett mer eller mindre aktivt val som upplevs som
positivt. Men nir reklam stér i ndgon mediehandling upplevs det negativt och
jobbigt, som till exempel pop up-reklam pd nitet eller under ett TV-program.
Men dven hir finns det en kluvenhet. Respondenterna édr vana vid reklamav-
brott i TV, att TV utan reklamavbrott ibland blir en form av ”’problem”. Vanan
av reklamavbrott har medfért olika mediestrategier. Ibland anvinds pauserna
produktivt; som att gi pd toaletten, tdmma tvittmaskinen etc. Emellanat zappas
det runt bland 6vriga kanaler och stundtals sl6tittar man péd reklamavbrottet
utan att agera.

FRAN REKLAM TILL (VIKTIG) INFORMATION

Reklam uppfattas olika eftersom vir reklamforstielse varierar. I begreppet re-
klamférstielse inkluderas genrekompetens, tidigare erfarenheter samt férmagan
att pd ett allmint plan tillgodogoéra sig reklamen. Eftersom reklam oftast inte dr
det primira malet f6r mediekonsumtion ér det bittre att i stillet prata om in-
tresse. Intresse, natutligtvis, skiljer sig mellan mottagare/konsumenter. Nir det
giller reklam kan intresse beskrivas som en form av kinslighet och engagemang
tor viss typ av reklam. Eftersom det individuella intresset varierar har vi olika
predisposition for vilka typer av reklam som vi fredrar eller helst vill slippa.
Niégot som stir helt klart 1 studien ér att reklam som kopplas till nidgot vi ir
intresserade av upplevs som viktig och ses som information snarare in som
reklam. Nir reklam kopplas till vdara personliga intressen Overgar den fran att
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vara reklam till att bli information som vi vill ta del av. Reklam fyller nu flera
olika roller; den ger oss omvirldsanalysinformation, den uppdaterar oss om
radande trender och den hjilper oss i skapandet av var sjilvbild. Nir det giller
skapandet av vira sjalvbilder dr det dock rimligt att anta att reklam och olika
medieinnehall samspelar. Respondenterna i studien lyfter sjilva fram att dven
innehillet 1 olika medieutbud paverkar. Aven om respondenterna har kunskaper
om produktplacering och en kritisk blick, 4r det skdligt att anta att vi influeras
av saval reklamen som de olika medieinnehill vi tar del av.

EN BOMB - VAGAR VI SAGA ATT REKLAM PAVERKAR?

Hur vi ser pa reklam handlar manga ganger om hur vi ser pa dess paverkan.
Oftast dr det oron for savil reklamens som mediernas paverkan som skapar
offentlig debatt. Inte sillan tillskrivs savil medier som reklam stor paverkan.
Bade mediernas och reklamens effekt pa manniskor har studerats sedan linge,
men forskningen visar pa varierande resultat. Detta beror bland annat pa att
det dr svart att underséka olika former av kort- respektive langsiktig paverkan.
Resultatet av studien tyder pa att savil reklam som medier paverkar. Sjilva in-
neborden av vilken form av paverkan kan sedan (naturligtvis) diskuteras i det
oidndliga.

Medier och reklam ir idag vil forankrade i vardagen och férmedlar en
mingd information, att den i olika former péaverkar oss dr inte 6verraskande.
Det som ir intressant att notera dr dock att det bland studiens respondenter
finns en bild av att reklam ocksd har en direkt paverkan pa oss. Att erkdnna
paverkan dr ndgot som i vissa fall kan upplevas som positivt (t.ex. paverkas av
”bra” reklam), men generellt dr férknippat med negativa kinslor. Trots detta
lyfter respondenterna fram reklamens péaverkan bade pa dem sjilva och pa
andra. Det tycks idag finnas en viss insikt om reklamens paverkan, vilket dr
positivt inte minst med tanke pa att dagens reklam tenderar att bli allt mer in-

biddad.

.. OCH SEN DA?

Till sin form dr reklam stindigt forinderlig och i omvandling. Foér att nd vér
uppmirksamhet (det vill siga att uppfylla sitt syfte att paverka oss) mdste re-
klamen engagera oss pa ett eller annat sitt. Det dr ocksd med utgangspunkt i
syftet att finga publikens/konsumentens uppmirksamhet och engagemang som
vi kan anta att framtidens reklam kommer att formas.

Det finns skil att anta att vi framéver kommer att méta mer och mer riktad
reklam. Detta innebir att det kommer bli storre press pa foretag att skriddarsy
reklam, vilket 1 sin tur betyder att fGretagen maéste skaffa sig dn stérre kunskaper
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om konsumenterna. Ett sitt att skaffa sadana kunskaper om sina konsumenter
ir via olika aktiviteter pd internet.

Reklam pd internet kommer att 6ka dn mer. Utifran att vi uppskattar reklam
som vi sjilva sbker upp, kan internet ses som en “gyllene spelplan” f6r varie-
rande reklamaktiviteter. Genom nitbaserade communities (typ Facebook) visar vi
upp vad vi gillar och ogillar. Dirfér blir reklamen allt mer personligt inriktad,
och vi kommer 1 hogre grad att exponeras f6r saker vi dr positiva till. Framti-
dens reklamrelation kommer kunna liknas vid en DJ’s musikval. Du gir till
stillen dédr du vet att DJ spelar sadant du gillar. Ibland spelas gamla godingar,
och ibland méter du ny musik som du férmodligen kan antas gilla.

Kundvard kommer att bli 4n viktigare framéver, och féretagen maste vara
trovardiga i sin relation till kunden. Relationsmarknadsféring, i form av att ”se
och bekrifta” sina kunder, kommer att bli viktigare. Sociala medier kommer i
ménga avseenden att férindra synen pa reklam och kommer dven att bli en allt
viktigare reklamkanal. Med sociala medier kommer spridningstakten att 6ka,
och reklamen hir blir i vissa delar som en ny form av ”mun-till-mun” metod.

For att reklam skall 6vertyga oss maste den na oss dir vi dr mottagliga fr
den. Sadana situationer och platser varierar fran person till person. Platser som
torr kunde betraktas som 1 stort sett omdjliga att anvindas f6r reklam kommer
att introduceras med vixlande resultat. Vi kan dven anta att reklamen kommer
att ”forminskligas” pa olika sitt. Dels genom att vi sjdlva antas bli mer aktiva
(som t.ex. radiotjinstens virala reklamfilmer ), dels genom att det i framtiden
blir allt vanligare att bevista sponsrade event eller delta i olika former av upple-
velsemarknadsforing.

Som en konsekvens av det 6kade utbudet av olika reklamformer, kommer
det ocksd att bli allt svdrare att avgdra vad som ér reklam och vad som dr me-
dium eller innehéll. Det kommer sannolikt att bli 4n vanligare med inbidddade
reklamformer. Grinserna mellan vanlig reklam och inbiddad reklam kan darfor
antas bli allt mer otydlig och leda till att det blir allt svarare att avgéra vad som
ar reklam eller inte. Vi ser redan nu tendenser till att det kommersiella materialet
allt oftare antar layoutformer liknande det redaktionella materialet, vilket i frsta
hand gbrs for att utnyttja det redaktionella materialets trovirdighet.

Endast framtiden kan ge svar pa vilken typ av reklam vi kommer att méta.
Den krassa sanningen dr dock att utan reklammottagare existerar ingen re-
klammarknad. Till syvende och sist 4r det manniskorna som mots av reklamen
som har storst betydelse.
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APPENDIX METOD

I metoddelen motiveras valet av undersékningsmetod, respondenter samt be-
skriver hur undersékningen har genomfdrts. Studiens validitet och reliabilitet
diskuteras genomgiende 1 de val som gjorts. Studien tar sitt avstamp i avhand-
lingen ”Reklam — en objuden gist?” som genom ett kvantitativt angreppsitt
underséker hur minniskor uppfattar reklam i medier. I denna studie dr ambit-
ionen att ga ett steg lingre och utifrin ett kvalitativt perspektiv fa en férdjupad
bild av hur minniskor férhéller sig till annonser 1 olika mediekanaler med av-
handlingen som referens och utgingspunkt. Nu ndrmast foljer en kort definit-
ion av reklam och studiens forhallningsitt till den reklam vi méter i vardagen.

Reklam

Var som helst, nir som helst stéter vi pa reklam — pa gott och ont. Reklam
finns idag Gverallt; 1 staden, pa landet, 1 hemmet och 1 var arbetsmiljé. Rekla-
mens avsikt dr att fa oss att prova nya saker och vidga tinka i nya banor; helt
enkelt att paverka oss i en eller annan riktning. Oftast vill vi dock inte medvetet
lata oss paverkas av reklamen — men lever girna i tron att andra péaverkas. Re-
klam som fenomen férknippas generellt med olika former av paverkan, en pa-
verkan som kan vara mer eller mindre tydlig.

Inom forskningslitteraturen finns det distinktioner f6r vad som skiljer re-
klam frin andra former av paverkan: “Advertising is a paid non-personal communicat-
ion from an identified sponsor, using mass media to persuade or influence an audience”. For
att betraktas som reklam dr kriterierna foljaktligen flera. Reklam ska vara: Be-
tald, opersonlig, ha en identifierad avsindare, f6rmedlas via massmedier och ha
avsikten att paverka eller att utdva nagon form av inflytande. Med utgiangspunkt
fran denna definition kan féljande reklamformer ses som reklam: annonsering i
press, radio och tv, liksom direktreklam. Nya reklamformer som till exempel
inbiddad reklam uppfyller inte kriteriet att ha en identifierad avsindare. Aven
internetreklam kan diskuteras. I och med att det blir allt vanligare att uppge
personliga intressen vid kontakt med olika hemsidor tenderar reklam fran nitet
att bli allt mer personligt riktad. Utvecklingen av nya reklamformer medfor
dérfor att definitionen av reklam pa sikt behover utvecklas. Vad som dr reklam
definitionsmissigt spelar dock mindre roll f6r just den hir studien. Avsikten
med rapporten ir i stillet att underséka hur unga vuxna uppfattar den reklam
som de méter i sin vardag. I rapporten kommer dirfér olika former av reklam
diskuteras oreserverat, men fokus dr genomgaende pd respondenternas upple-
velse av den reklam de sjilva méter i vardagen.

Motivering av respondenter

Studiens urval bestod av unga svenskar, i aldersintervallet fran 17 till 29 ar.
Studien har inte ett genusperspektiv, men bestdr av en blandning av tjejer och
killar. For att utdka chanserna att inhdmta sd nyanserade beskrivningar som
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mojligt har valet av respondenter fordelats efter dlder, kén, sysselsittning och
social bakgrund, en form av maximal variation i urvalet. Studiens resultat bygger
pa 2 stycken fokusgrupper (5 respektive 5 gruppmedlemmar) och 7 individuella
intervjuer. Respondenterna har gymnasial utbildning alternativt pabdrjad eller
avslutad akademisk utbildning. I stort sett kan de beskrivas som relativt vanliga
och som medelklassungdomar. Nir det giller deras medievanor stimmer dessa i
de narmaste fullt ut med Mediebarometerns olika resultat.

Personerna som deltar i denna studie har kontaktats pé flera olika sitt. Dels
har férfragningar gatt ut via internmailen pa JMG (Institutionen f6r journalistik,
medier och kommunikation) och Facebook, dels har ett snébollsurval anvints.
Det finns naturligtvis bade férdelar och nackdelar med de hir typerna av kon-
takt. Genom att anvinda Sppna forfragningar sa nas ett storre antal personer,
men man maste samtidigt fundera 6ver vilken kategori minniskor som svarar.
Nir det giller snébollsurval dr férdelen att man far hjilp till att f4 information
och kontakt med tinkbara deltagare, nackdelen ér att man blir avhingig kon-
taktpersonen for deltagare. I och med att studiens forskningsfraga kan betraktas
som ett allmint och intressevickande dmne har det under omstindigheterna
varit litt att fa kontakt med minniskor som vill lata sig intervjuas. De personer
som jag har fitt kontakt via de &ppna férfragningarna dr personer som jag
“kinner till”, men inte personligen umgas med. Intervjutillfillena har skett un-
der sommatren och hosten 2010 samt vinter 2011.

Undersokningens genomfoérande

En intervju dr ett samspel dir bdde intervjuaren och respondenten deltar aktivt
for att arbeta fram viss information. Det dr dock intervjuaren som har huvudan-
svaret for planeringen av intervjun och styrningen mot relevanta omraden un-
der sjilva samtalet. Intervjuns slutresultat beror till storsta del pa den som inter-
vjuar och 1 mindre grad pi den som svarar. Det vill siga; som du fragar far du
svar. For att en intervju skall resultera 1 s mycket information som mgjligt bor
den planeras och forberedas.

Studiens intervjuguide bestdr av tre teman och intervjuformen kan beskrivas
som riktade intervjuer. I intervjuerna vill jag finga upp hur annonser i olika
mediekanaler uppfattas, hur de uppmirksammas och vilken betydelse annon-
serna spelar 1 respondentens képprocess. Utgangspunkten fér guiden har varit
att atbeta fram teman/frigor som ger ett empiriskt grundmatetial for vatje
respondent/grupp, for att sedan lita foljdfrigorna bli unika for varje indi-
vid/grupp. Foljdfrigor resulterar som oftast i mycket information och hjilper
till att skapa en bild av varje respondents/gruppens reklamrelation. Studiens
toljdfragor kom naturligt och var mycket givande f6r intervjuerna som helhet.
Intervjuerna avslutades med att respondenten fick beritta lite om sig sjilv, vil-
ken sysselsittning han/hon hade, samt beskriva sina intressen och medievanor.
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De fick dven méjlighet att ge synpunkter pa sjilva intervjun och hur de hade
upplevt den.

Forutom det talade spriaket bér man dven observera respondentens kropps-
position, gester, ansiktsuttryck, 6gonrérelser, tonlige och sprikval. En intervju
bor vara lugn, systematisk. Och féljer en, f6r respondenten, logisk och begriplig
ordning. Under intervjun boér man sammanfattat respondentens svar for att
sikerstilla att informationen som tagits emot har tolkats ritt. En gyllene regel
ir att respondenten viljer var intervjun skall 4ga rum. S4 har det varit inom
ramen for denna studie. Intervjuerna har dirmed 4dgt rum pa olika stillen: fik, i
hemmamiljéer och 1 universitetslokaler.

I alla intervjusituationer finns det faktorer som kan inverka pa intervju-
materialet, si kallade “samspelshinder”. Vixelspelet mellan intervjuare och
respondent kan av olika anledningar komma ur fas, och genom detta spela en
avgorande roll f6r intervjuns slutresultat. Tva faktorer som kan beréra denna
studie dr prestigesvar samt politisk korrekthet. Reklam som fenomen dr omgivet
av en mingd olika sociala normer. Det kan tdnkas vara fint att tycka reklam dr
fult och att erkinna att man anvinder sig av reklam som koépunderlag dr ndgot
som de flesta inte girna erkinner. Genom att utlova konfidentialitet till respon-
denterna har det férhoppningsvis lett till att de littare kan uttrycka sina person-
liga dsikter och tankar. Respondenterna har ibland uttryckt en viss osidkerhet
kring reklam som fenomen. Men samtalen har genomgiende priglats av 6p-
penhet. Ingen av respondenterna har tvekat vid fragor om olika reklambudskap,
dven om det inledningsvis haft en ”trubbig” och generellt negativ bild av re-
klam. Det enda som upplevts problematiskt dr att de ungdomar som medver-
kar 1 studien har vilfyllda agendor. Huvudskilet till att insamlingen av material
drog ut pa tiden beror pi att flera av intervjuerna blivit ombokade p4 grund av
tidsskal fran respondenternas sida.

Pilotintervjuer

For att testa studien genomférdes pilotintervjuer. Utifran de personer som
anmilde sig via min Facebooksida valde jag ut 2 respondenter for pilotinterviju-
erna. Det som frimst skiljer dessa intervjuer fran det empiriska materialet i
studien dr att de inte har transkriberats. Syftet med pilotintervjuer dr att testa
studiens fragor, helt enkelt att prova om studien innehallsmissigt fungerar.
Mina 6vergripande slutsatser fran pilotintervjuerna ir att reklam som dmne kan
beskrivas som “okinsligt” och litt att prata om. Intervjuerna tog cirka 1 timma
till 1 timma och 30 minuter. Utan svarigheter skulle vara mojligt att prata dn
lingre om dmnet. Samtliga intervjuer, savil pilot- som de som intervjuer som
ingér i studien, foljer de forskningsetiska regler som giller.
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