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Abstract
Could geographic distance effect how we perceive commercials?
Research within the confines of attitude change has found a
connection between close and distant temporal distances and
concrete and abstract thinking. The present study sought to expand
this research to spatial distance and regulatory focus.131 students
were recruited to an experiment with the purpose to investigate
how spatial distance could affect attitudes towards thrilling but
risky attitude objects. A positive attitude change was expected to
emerge as a consequence of a match between the use of
prevention- vs. promotion based advertising arguments and the
location of the advertised attitude object. The results were mixed.
The hypothesis got partial support but promotion based
commercials seemed to have had a higher impact when the attitude
object were perceived to be close by. The results raises questions
about the effect of psychological distances on low and high
construal level, about the connection between promotion based
and concrete thinking and finally about the effect that spatial
distance could have on suggestibility. These questions do not seem
to have attracted much notice so far and should be a promising
avenue for future research concerning spatial driven attitude

change.
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Spatialt driven attitydf6randring: Regulationsfokuserade attitydobjekt pa néra och
avlagset avstand

Minniskans forsok att pdverka andra finns stindigt ndrvarande. Dessa avsikter syns vid
reklam och marknadsféring men ocksa inom omraden som politik, utbildning och vara
dagliga sociala interaktioner (Petty, Brinol & Priester, 2009). Den globala spridningen av
modern teknologi har gjort det mgjligt att influera ménniskor 1&ngt bortom den egna
nationens grinser. Foretag kan nu marknadsfora sina produkter och tjdnster ver stora
avstand och kommunicera med malgrupper som tidigare varit svara att né (Frias, Rodriguez
& Castafieda, 2008). Det giller inte minst inom turismbranschen. Resebolag har till stora
delar dvergétt till en Internetbaserad marknadsforing och ett stort antal kunder anvénder sig
av resurser pa nitet for att informera sig om resor (Gursoy & McCleary, 2004; Kim, Kim &
Han, 2007; Wu, Wei & Chen, 2008). Den expanderade globala handeln vécker fragan om
hur geografiska avstand kan paverka minniskors mentala representationer. Det &r mojligt att
ménniskor forestiller sig upplevelser pa olika sétt beroende pa det geografiska avstandet och
att en sddan paverkan skulle kunna anvindas i marknadsfoéringssammanhang for att forsoka
forandra manniskors attityder till produkter och tjénster.

Marknadsforing anvdnds emellertid inte bara till att sélja kommersiellt
inriktade produkter och tjdnster. Det gér dven att forsoka marknadsfora idéer och fordndra
ménniskors instdllningar till sociala frdgor som hélsa, fattigdom och en héllbar konsumtion
(Andreason, 2003). Social marknadsforing skulle till exempel kunna anvéndas inom
turismbranschen for att forsoka forandra minniskors attityder till nedskrdpning, val av
transport och kulturell exploatering (Buckley, 2006; Mowforth & Munt, 2009). Minniskans
globala péverkan pa planeten gor det nodvéndigt att forsoka forsté sig pa det geografiska
avstandets eventuella inverkan pé vara attityder. Det skulle kunna leda till mer informerade
beslut och kritisk medvetenhet géllande kommersiell marknadsforing och potentiellt till en
mer ansvarsfull marknadsforing av produkter fran foretag virlden over.

Trots att midnniskor nufortiden har mdjlighet att pdverka varandra over allt
storre avstand, sa har det geografiska avstandet fatt verraskande lite uppmérksamhet inom
forskning kring attitydfordandring. Siledes intresserar den har studien for det geografiska
avstindets betydelse vid fordndringen av ménniskors attityder. Vilken betydelse har till
exempel det geografiska avstandet till malgruppen vid marknadsforingen av spdnnande men
riskfyllda aktiviteter? Hur bor marknadsféringen designas for att passa ihop med produkter
som &r tdnkta att anvdndas pa olika platser runt om 1 virlden? och pa vilket sétt forandras den
mentala representationen av en marknadsford upplevelse beroende pa om den dr tankt att

upplevas pa en ndrbeldgen eller en avlidgsen plats? Den foreliggande studien forsoker att



besvara fragor som dessa med hjélp av en experimentell design. Forst presenteras forskning
kring attitydforédndring, ett centralt &mne for det flesta marknadsforingsstudier. Darefter
redovisas forskning som behandlat geografiskt avstand pa ett eller ett annat sétt inom
psykologin och marknadsforing. Slutligen granskas tvé teorier vars forskning studien
huvudsakligen lutar sig pd, construal level theory (Trope & Liberman, 2003) och
regulationsfokusering (Higgins, 1997).

Bakgrund

Attitydfordndring
Attitydfordndring har definierats som en modifiering av en persons attityder fran ett varde till
ett annat gentemot en marknadsford produkt, tjanst eller ide (ett sa kallat attitydobjekt, Petty
& Caccioppo, 1986). En fordndring i attityder kan tillkomma pa ménga sitt men vanligen
anvéinds nagon form av reklammeddelande 1 en marknadsforingskontext (Haugtvedt &
Kasmer, 2008). En attityd dr en generell utvdrdering av en produkt, tjénst eller ide baserat pa
kognitiva, emotionella och beteendeavsiktliga komponenter. Dessa komponenter behdver
inte nddvéndigtvis stimma dverens och kan leda till ambivalenta attityder (Ajzen &
Fishbein, 1980; Albarracin, Johnson & Zanna, 2005). Attitydfordndring ar ett vanligt mal
inom marknadsforing som en f6ljd av attityders antagna inflytande pa beslut och beteende
(Ajzen, 2008). Ménniskor beslutar sig ofta for att kopa den produkt de gillar mest, vélja den
tjdnst som de vérderar mest positivt och ansluta sig till den ide som de uppskattar mest.
Saledes fungerar attityder som en betydelsefull mediator bakom beteendefordandring (Suh &
Yi, 2006).

Attitydfordndring har en 14ng tradition att falla tillbaks pa och har studerats
inom en rad omraden bade innanfér och utanfor psykologin (Petty & Brinol, 2008).
Forklaringarna har gatt fran enklare modeller ddar man har studerat enstaka faktorers
paverkan till mer komplexa och sammansatta modeller dir variabler samverkar pa flera
nivaer. Carl Hovlands forskning vid Yale University pa 50- och 60-talet &r klassisk i sin
undersokning av hur reklammeddelandes kéllor, meddelanden och mottagare paverkar
manniskors attityder till marknadsforda attitydobjekt (se t.ex. Hovland, 1953). En kélla
refererar till det objekt (t.ex. person, foretag, nation) som star bakom reklammeddelandet.
Har har variabler som expertis (Tormala & Clarkson, 2007), trovérdighet (Priester & Petty,
1995) och attraktivitet (Kang & Herr, 2006) funnits vara av betydelse. Ett meddelande bestar
av det innehéll och de argument som reklammakarna anvander sig av. Ibland hjilper det till
exempel att presentera bada sidorna av en sakfraga for att kunna paverka mottagarens

attityder (Rucker, Petty & Brinol, 2008). Slutligen har mottagaren sjilv en betydelse for hur



vil ett reklammeddelande lyckas paverka hans eller hennes attityder. Graden av sjidlvkénsla
har till exempel funnits modifiera marknadsforingens effektivitet sa att en mottagare med en
moderat sjdlvkénsla har léttare att vertygas dn mottagare med lag eller hog sjélvkénsla
(Rhodes & Wood, 1992).

Annan forskning kring attitydfordndring har intresserat sig for ett
reklammeddelandes kapacitet att tillgodose olika behov hos en mottagare (s.k. functional
matching, Snyder & DeBono, 1985). En mottagares attityder till ett attitydobjekt paverkas av
den dverensstimmelse som finns mellan séttet att vinkla ett reklammeddelande och
mottagarens intresse vid betraktandet av reklammeddelandet (Petty & Wegener, 1998,
Braun-Latour & Zaltman, 2006). En attitydforbattring har exempelvis kunnat uppvisas
genom att designa reklammeddelanden sé att de tillfredsstiller mottagarens behov av
spanning (Palmgreen, Stephenson, Everett, Baseheart, & Francies, 2002), extraversion
(Wheeler, Petty & Bizer, 2005) och osdkerhetsorientering (Sorrentino, Bobocel, Gitta, Olson,
& Hewitt, 1988). Reklammeddelandets kapacitet att matcha mottagarens intresse kan leda till
en 6kad uppmirksamhet och sensitivitet gdllande kvalitén pa de argument som anvinds i
reklammeddelandet (Updegraff, Sherman, Luyster & Mann, 2007). I de fall da argumenten
ar overtygande kan en matchning med medféljande sensitivitet leda till en positiv
attitydfordndring eftersom den goda kvaliteten fér storre uppméarksamhet. Men en matchning
kan ocksa leda till en negativ attitydfordndring. I de fall d& argumentkvaliteten dr svag leder
matchningen till att den bristfélliga kvaliteten uppmérksammas med sdmre attityder
gentemot det marknadsforda attitydobjektet som f6ljd (Fujita, Eyal, Chaiken, Trope &
Liberman, 2008; Tomala, Clarkson & Joshua, 2008).

Négra av de teorier som har fatt storst genomslagskraft i forskningen kring
attitydfordandring pa senare ar dr samlade under namnet Dual Process Models (Chaiken &
Trope, 1999). Dessa teorier skiljer pa tva separata system av informationshanterande hos
ménniskor, den centrala eller systematiska kognitiva rutten och den perifera eller heuristiska
kognitiva rutten (Chen & Chaiken 1999; Petty, Brional & Priester, 2009). Teorierna vill gora
gillande att samma typer av variabler (t.ex. kdllans expertis) paverkar attitydférandringen pa
skilda sdtt beroende pa minniskors motivation och kognitiva kapacitet. Vid hog motivation
och forméga anvinder sig ménniskor av den centrala/systematiska rutten som tillater en
hogre grad av reflekterade géllande reklammeddelandes innehall och uppbyggnad (t.ex. om
killans expertis verkligen spelar nagon roll i ssmmanhanget). Men 1 de fall da
reklammeddelanden saknar personlig relevans eller om den kognitiva kapaciteten ar

begrinsad, till exempel vid informationsoverfldd, si tenderar médnniskor att anvédnda sig av



den perifera eller heuristiska rutten. Vid ett sddant informationshanterande anvénds vl
inlérda beslutsregler som undanrdjer behovet av dverlagd reflektion (t.ex. “experter vet
bést”).

Det geografiska avstdndet har fatt forvanansvért liten uppmarksamhet vid
forskning kring attitydfordandring. S4 vitt jag vet sa har det bara anvénts for att manipulera
deltagares grad av reflekterande i en reklamsituation. Petty, Cacioppo och Schuman anvénde
sig 1983 av geografiskt avstand for att kunna manipulera deltagarnas motivation i syfte att
paverka deras attityder till en rad produkter, sa som tandkram, klédder och rakblad. Lagt och
hogt engagemang skapades genom att lata deltagarna fa tillgang till information om
produkternas tillgédnglighet: Antingen var produkterna tillgdngliga i det lokala grannskapet
(hogt engagemang) eller sé var de endast tillgéngliga pa ett avstand (lagt engagemang).
Experimentet kunde pa sé sétt skapa de tva informationsrutter som beskrivits ovan inom
ramen for Dual Process Models. Den hir studien vill utdka forskningen kring det geografiska
avstindets eventuella inverkan pa attitydférandring bortom en manipulation av engagemang.
Darfor véinder sig studien nu till andra omraden som édgnat mer tid 4t att forsoka forsta sig pa

det spatiala avstdndets inverkan pa minsklig kognition.

Spatialt avstand

Geografiskt avstand (eller spatialt avstand som det hidan efter kallas) har studerats péa ett
eller annat sitt inom omraden som miljépsykologin, neuropsykologin, socialpsykologin och
kognitionspsykologin (Shah och Miyake, 2005). Inom dessa omraden refererar spatialt
avstind inte bara till det fysiska rummet utan ocksa till det subjektivt konstruerade
rumsuppfattningen hos varje individ (Tversky, 2004). Det gar att skilja en lagre spatial
rumsuppfattning sé& som visuell rumsperception och igenkénnande av objekt (t.ex. den
klassiska manillusionen diar manen framstar som storre vid horisonten), fran en hogre spatial
rumsuppfattning som anvénder sig av ett spatialt minne for att konstruera kognitiva kartor av
omgivningen (Tolman, 1948, 2003). Med kartornas hjdlp kan vi till exempel navigera oss
fram genom en stad, forma tredimensionella bilder av vart hus och orientera oss fram i
hiandelse av temporér blindhet. Kanske anvinder vi till och med olika delar av hjdrnan nér vi
formar representationer av ett objekt pd néra eller avldgset avstdnd (Halligan, Fink, Marshall
& Vallar, 2003). Slutligen sa har spatialt avstand figurerat i forskning kring personliga
avstand 1 interaktionen mellan ménniskor (Hall, 1963, Sommer, 2002). Ett stort antal studier
har undersokt hur individer upplever vistelsen av andra manniskor inom sitt territorium,

numera dven pa nitet (Wilcox, Allison, Elfassy & Grelik, 2006).



Turism- och marknadsforingslitteraturen har behandlat spatialt avstand inom
ramen fOr teorier som intresserar sig for hur kunders forestdllningar om olika platser
paverkar deras intentioner att kopa resor, tjdnster och produkter. Destinationsbilder &r ett av
de begrepp som har undersokts mest inom ramen for denna typ av forskning (Tapachi &
Waryszak, 2000). Destinationsbilder dr en sammanfattning av de intryck, trosforestéllningar
och attityder som en person eller grupp har av en produkt, plats eller person (Kotler &
Gertner, 2002). Turismbranschen i Danmark paverkades till exempel nyligen av
publikationen av de kontroversiella Muhammedteckningarna (Melvinger, 2008). Country of
origin (COOQ) é&r ett narbesliktat begrepp som huvudsakligen anvénts inom
marknadsforingslitteraturen (Bhaskaran & Sukumaran, 2007). Med COO menas en persons
utvdrdering av det land dér en produkt tillverkas, designas eller &r placerad, samt hur denna
utvirdering paverkar attityderna till det landets produkter. COO har undersokts 1 ett stort
antal studier och har funnits paverka kunders instillningar till val av turistdestination,
produktkvalitet och risker associerade med olika aktiviteter (Roth & Diamantopoulus (in
press).

Det spatiala avstandet &r alltsa ett vél utforskat begrepp. Ett stort antal studier
har undersokt spatialt avstand och dess paverkan pd manniskors perception, bedomningar
och attityder inom olika doméner av psykologin. Dessa studier har dock haft lite att sdga om
hur det spatiala avstdndet paverkar kognitiva representationer av attitydobjekt som en
funktion av avstandet, oberoende av attityderna till linderna. Darfor kommer foreliggande
studie att anvédnda sig av en teori som huvudsakligen har fokuserat pé att undersoka vilken

typ av information som dr kognitivt relevant som en foljd av olika psykologiska avstand.

Construal level theory

En stor del av forskningen kring hur psykologiska avstand paverkar ménsklig kognition har
pa senare ar skett inom ramen for teorin Construal Level Theory (CLT, Liberman, Trope &
Stephan, 2007; Trope & Liberman, 2003; Wakslak, Nussbaum, Liberman & Trope, 2008).
CLT menar att ménniskor lagger mérke till olika typer av information beroende pa hur langt
bort de befinner sig ifran en manniska, hindelse eller ett objekt. Nir vi har en direkt
erfarenhet av en person sa har vi ofta tillgdng till en méngd information om honom eller
henne. Vi ldgger mirke till konkreta detaljer i ansiktet (hon har fatt farg i solen efter
semestern) och kontextuella detaljer kring vart moéte med henne (hon har solglaségon pa sig
for att skydda sina 6gon). Om samma hindelse skulle forekomma pa ett psykologiskt
avstind, 1at oss sdga ett ar framét i tiden, sé vill teorin gora gillande att vi fokuserar péd en

annan typ av information. Vi upplever inte langre motet direkt, utan méste konstruera det.



Som en f6ljd av detta formerar vi en mer schematisk och abstrakt bild av motet och lagger
marke till andra saker &n om motet skedde hir och nu (t.ex. hon ar en berest och
hilsomedveten person). I teorin heter det av vi konstruerar en typ av representation nir ett
objekt befinner sig néra (en s.k. 1ag construal level), medan vi konstruerar en annan typ av
representation nir objekt befinner sig pa ett avstand (en s.k. hog construal level).

Forskning kring 14g och hog construal level har funnit att vi tenderar att
betrakta nira forekommande hindelser pé ett pragmatiskt sitt dar den priméra fokuseringen
ligger pa att uppna delmal pa végen till ett framtida mal. Betraktar vi samma hindelser i en
avldgsen framtid tenderar vi ddremot att fokusera pa varfor vi ska uppna malet. Har ar ideal
och virden viktiga for att guida oss pa rétt vig (Eyal, Saristano, Trope, Kivetz & Tyler,
2007; Liberman & Trope, 1998; Liberman & Chaiken, 2009). Andra exempel pa lag och hog
construal level &r sittet pa vilket vi fokuserar pa for- och nackdelar. Nackdelar &r 1 manga
fall mer beroende av fordelarna én vice versa. Ta till exempel ett beslut att genomgé en
medicinsk behandling. Om behandlingen inte har ndgra fordelar s& bryr man sig sdllan om
behandlingens eventuella nackdelar. Man skulle helt enkelt hoppa 6ver behandlingen. Men
finns dér fordelar att hamta sé blir potentiella komplikationer nagot som maste tas 1
beaktande. Eftersom ett temporalt avstand paverkar 14g och hog construal level s& har
forskning funnit att positiva konsekvenser (hog construal level) prioriterats framfor negativa
konsekvenser (lag construal level) vid beslut som beror en avldgsen framtid medan det
motsatta har gjort sig gillande vid beslut som berdr en nirbeldgen tidsperiod (Eyal,
Liberman, Trope, Walther, 2004; Herzog, Hansen & Winke, 2007).

Det temporala avstdndets inverkan pé lag och hog construal level har
tillimpas pé en méngd psykologiska fenomen inom en rad omraden, s& som moral
(Agerstrom, 2008; Eyal, Liberman & Trope, 2008), motivation (McCrea, Liberman, Trope &
Sherman, 2008; Rogers & Bazerman, 2008) och konsumentbeteende (Trope, Liberman &
Wakslak, 2007) och vid omraden som politik (Freitas, Langsam, Clark & Moeller, 2008),
forhandlingar (Henderson, Trope & Carnevale, 2006) och konst (Shimmel & Forster, 2008).
Variabler ut 6ver det temporala avstdndet har ocksa funnits ligga bakom huruvida vi
konstruerar mentala representationer pa ett konkret eller ett abstrakt sétt. Bland dessa finns
familiarity (0kad exponering av en representation ger ett mer konkret tinkande (Forster,
2009), fluency effects (svérigheter att forestélla sig en representation ger ett mer abstrakt
tdnkande (Alter & Oppenheimer, 2008), individuella skillnader (dispositionella skillnader 1
konkret och abstrakt tinkande (Freitas, Salovey & Liberman, 2001; Levy, Freitas & Salovey,
2002) och kanslotillstdnd (negativa kénslor kopplas ihop med ett konkret tdnkande och
positiva kidnslor med ett abstrakt tinkande (Labroo & Patric, 2009; Gasper & Glore, 2002;
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Fredrickson & Branigan, 2005. Se Isen (2008) for en modifikation av detta antagande).
Storre delen av forskningen kring CLT har dock fokuserat pd temporalt avstand.

Aven om forskningen kring CLT i huvudsak har 4gnat sig 4t att undersdka
temporala avstind, finns det inom teorin dven postulerat att andra typer av psykologiska
avstand bor paverka mentala representationer pa samma sétt som temporalt avstind (Trope &
Liberman, 2003; Liberman, Trope & Stephan, 2007). Séledes har forskning pa senare r visat
att dven socialt avstdnd (dvs. ju mer lik du dr mig desto mindre avstand finns mellan oss),
hypotetiskt avstand (dvs. ju storre sannolikhet for att ett resultat ska slé in desto narmare
kdnns det) och spatialt avstand (dvs. ju ldngre bort en hdndelse befinner sig geografisk desto
storre avstand) paverkar vilken typ av information som ménniskor fokuserar pa vid
beddmningar av ménniskor, hindelser och objekt (Liviatan & Trope, 2008; Pronin, Olivola
& Kennedy, 2008; Smith & Trope, 2006; Todorov, Goren & Trope, 2007; Wakslak, Trope &
Liberman, 2008, Awaritefe, 2004).

Det spatiala avstandet har fatt forhallandevis lite uppmaérksamhet i
forskningen kring CLT. Ett mindre antal studier har genomforts for att visa pa det spatiala
avstandets inverkan pa lag och hég construal level (Bar-Anan, Liberman, Trope & Algom,
2007; Bar-Anan, Liberman & Trope, 2006). Bar-Anan med kolleger anvénde sig till exempel
av Implicit Association Test (IAT; Greenwald, McGhee & Schwartz, 1998) for att
demonstrera en koppling mellan ord baserade pa lag och hog construal level (t.ex. detaljer
respektive varderingar) och psykologiska avstdnd (t.ex. ’jag, hir, nu och verkligt” respektive
”dem, dir, &r 2525 och fiktion). Vidare, sa har Trope, Fujita och Henderson funnit beldgg
for en koppling mellan ett nérbeldget respektive avlagset avstand och ett konkret respektive
abstrakt tinkande (Henderson, Fujita & Trope, 2006; Fujita, Henderson & Trope, 2006). I en
av studierna fick deltagare se en video forestdllande ett mote mellan tva studenter. I den
spatialt narbeldgna gruppen sades motet 4ga rum i New York, USA och 1 den spatialt
avldgsna gruppen sades motet dga rum i Florence, Italien. Deltagarnas beskrivning av métet
visade pé att de deltagare som trott att den sociala interaktionen égt rum i Italien anvinde sig
av ett mer abstrakt sprak dn de deltagare som trott att interaktionen &gt rum i USA.

De fa studier som har gjort hittills utgér en lovande start i undersokningen av
det spatiala avstdndets inverkan pd mentala representationer av manniskor, héndelser och
objekt. Men mer empiri behovs for att kunna styrka CLT som ett organiserade ramverk for
de psykologiska avstdnden och avstindens jamforliga inverkan pa lag och hog construal
level. Ar det mojligt att det temporala avstandets inflytande pa ménniskors perception,
bedomningar och attityder gor sig géllande dven for spatialt avstand? Fragan ér av betydelse.

Mainniskans spatiala horisont bade minskar och 6kar. Virlden krymper i takt med att den
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globala interaktionen mellan ménniskor viaxer. S& gott som dagligen kommer vi i kontakt
med ménniskor, hdandelser eller objekt frdn andra stider, ldinder och kontinenter, inte minst
genom global marknadsforing. Det blir allt viktigare att forsta hur dessa spatiala
omvélvningar padverkar vart sitt att fungera. Den hir studien @mnar darfér undersoka
huruvida det spatiala avstandet har en liknande inverkan pa 1ag och hog construal level som
de 6vriga avstdnden. Som kontext véljs ett omrdde som fram tills nyligen fatt lite
uppmairksamhet inom CLT, attitydférédndring.

Attitydforandring har undersokts inom ramen for CLT i en nyligen
publicerad studie av Fujita et. al. (2008). I linje med teorin antogs det temporala avstandet
kunna paverka hur ett attitydobjekt konstrueras och vilken typ av information som
uppfattades som relevant i ett reklamsammanhang. Deltagarna fick ta stillning till olika
attitydobjekt (t.ex. universitetskurser och DVD-spelare) avsedda att anvéndas i1 en nérstdende
eller avlagsen framtid. Dessa marknadsfordes med hjélp av reklamargument baserade pa
antingen lag eller hog construal level (dvs, sekundéra vs priméra drag, betoning pa hur vs
varfor och specifika exemplar vs generella kategorier). En matchning mellan attitydobjekt
avsedda att anvindas i en néarstdende respektive avldgsen framtid och reklamargument
baserade pa lag respektive hog construal level forvantades leda till fordelaktigare attityder dn
vid en missmatchning. Den forvéntade interaktionen bekréftades och ledde till en positiv
attitydfordndring men bara i de fall da argumentkvalitén var god. Nar argumentkvalitén var
svag (experiment 3) sd ledde den 6kade uppmérksamheten till en negativ attitydférandring
som en foljd av den bristfdlliga argumenteringen (jfr functional matching ovan).

Den foreliggande studien dmnar utdka denna typ av forskning till att
inkludera spatialt avstdnd. Foljaktligen forvéntas en Gverensstimmelse mellan det
marknadsforda attitydobjektets geografiska lokalisering (nidrbeléget respektive avldgset
spatialt avstand) och reklammeddelandets design (anvindning av argument baserade pa lag
respektive hog construal level) leda till fordelaktigare attityder gentemot ett marknadsfort
attitydobjekt 4n om en matchning inte férekom. Dessutom provas en annan typ av construal
level i sammanhanget, prevention- och promotionbaserad regulationsfokusering. Dessa bada
regulationsfokuseringar bor kunna representera ldg och hog construal level och kommer att

anvindas i den hér studien for att marknadsfora spannande men riskfyllda aktiviteter.

Regulationsfokusering
Regulatory focus theory (Higgins, 1997, Molden, Lee & Higgins, 2008) antar att ménniskor
anvinder sig av tva skilda motivationella system, promotion och prevention, for att reglera

sitt malorienterade beteende. Vid en promotionbaserad regulationsfokusering ligger
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fokuseringen pa framsteg, tillvaxt och sjalvforverkligande. Individen stravar efter att
forverkliga sé kallade maximala mél med en betoning pa alla de fortjdnster som malet kan
ge. Individer med en hdg promotionorienterad fokusering har optimistiska aspirationer och
ndrmar sig utmaningar genom att fokusera pa vad de kan fa ut av aktiviteten. Vid en
preventionbaserad regulationsfokusering ligger fokuseringen istillet pa trygghet, sédkerhet
och skyldigheter. Individen striavar efter att forverkliga s kallade minimala mal med en
betoning pd att uppnd de nddvindigaste stegen fram till malet. Individer med en hog
preventionorienterad regulationsfokusering tenderar att vara forsiktiga i ndrmandet till
utmaningar och undviker i stérsta mojliga mén misslyckanden. Bdda malorienteringarna
representerar fundamentala aspekter av tillvaron och finns narvarande hos en individ i olika
hog grad.

Regulationsfokuseringsteorin har sitt ursprung i forskning kring anvéindandet
av radsla vid marknadsforing (se Witte & Allen, 2002, for en 6versikt), kring approach- och
avoidancemotivation (se Elliot, 2008 for en dversikt) och kring forskning sprunget ur
Tverskys och Kahnemans (1981) prospect theory. Forskning om regulationsfokusering har
genererat ett stort antal studier som beror attitydforandring. Den har till exempel anvénts for
att frimja beteenden som konsumtion av gronsaker (Cesario, Grant & Higgins, 2004;
Spiegle, Grant-Pillow & Higgins, 2004), applicerandet av solkrdm och fortdringen av
grapjuice (Lee & Aaker, 2004). Dessutom har regulationsfokusering anvints vid forskning
kring konsumtionsbeteende (Higgins, Idson, Freitas, Spiegel & Molden, 2003) och unga
forares korfardigheter (Haddad & Delhomme, 2006). Inom hilsopsykologin har
regulationsfokusering en motsvarighet i Message Framing (Rothman & Salovey, 1997).
Message framing betonar fordelarna med att uppta hdlsosamma beteenden (gain frame) eller
nackdelarna med att inte uppta dessa beteenden (loss frame). P& senare ar har message
framing och regulationsfokuseringsteorin nirmat sig varandra och vissa fall i integrerats
(Rothman & Salovey, 2007).

Prevention- och promotionbaserad regulationsfokusering kan uppkomma som
en foljd av dispositionella karaktdrsdrag eller som en funktion av faktorer 1 situationen.
Regulationsfokuseringen kan till exempel fordandras som en f6ljd av reklammottagarens
intresse av att reflektera over det marknadsforda budskapet (Maheswaran & Meyers-Levy,
1990; Meyers-Levy & Maheswaran, 2004, se dual process models ovan). Preventionbaserad
regulationsfokusering har ofta som storst inverkan under den centrala/systematiska rutten,
kanske som en f6ljd av att negativ information ofta tenderar att gora ett storre intryck én
positiv information (Tversky & Kahneman, 1991). Negativ information ér till exempel ofta

ovintad och icke normativ (Fiske, 1980). Men det finns dven studier som pekar pa att en
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promotionbaserad fokusering kan dominera nir intresset av vad som marknadsfors dr hogt
(Millar & Millar, 2000). Det &r alltsa d&nnu oklart hur det personliga engagemanget paverkar
prevention- och promotionbaserad regulationsfokusering. En annan situationell variabel som
har visat sig kunna paverka regulationsfokuseringarna ar valet av attitydobjekt (Rothman &
Salovey, 1997). En preventionbaserad regulationsfokusering passar béattre thop med
aktiviteter som belyser risker (t.ex. potentiell upptédckt av cancer vid en
mammografiundersokning), medan en promotionbaserad regulationsfokusering foredras vid
aktiviteter som betonar bibehéllandet av den nuvarande hélsan (t.ex. applicerandet av
solkrdm). I den hédr studien gors ett antagande om att spatialt avstand skulle kunna fungera
som ytterliggare en situationell variabel med mdjlighet att ge upphov till skilda
regulationsfokuseringar. Ett narbeldget avstdnd forvintas ge en i forhallandevis storre
preventionbaserad regulationsfokusering dn ett avldgset avstand. Det motsatta forvintas gilla
vid en promotionbaserad regulationsfokusering.

Det finns empiriskt stdd for kopplingen mellan prevention- och
promotionbaserad regulationsfokusering och ett konkret (1&g construal level) och abstrakt
tinkande (hdg construal level, Derryberry & Reed, 1998; Forster & Higgins, 2005). A ena
sidan har individer som foredrar en preventionbaserad fokus funnits tillfredsstilla sitt behov
av sdkerhet genom att fokusera pa konkreta detaljer i sin omgivning. Det tycks hjélpa
individen att undvika missdden och upptiicka eventuella hot i tid. A andra sidan har individer
med en mer promotionbaserad fokusering funnits tillfredsstélla sitt behov av tillvixt genom
att fokusera pa abstrakta monster (Forster, Friedman & Liberman, 2004; Gasper & Clore,
2002). Det tycks hjélpa individen att 6ka sin kreativitet och uppticka nya sitt att vixa pa.
Vidare, s har forskning funnit en koppling mellan regulationsfokusering och anvédndandet
av spraket (Semin, Higgins, de Montes, Estourget & Valencia, 2005). Individer med en
preventionbaserad regulationsfokusering verkar foredra ett mer konkret sprak &n individer
med en promotionbaserad regulationsfokusering. Det motsatta verkar gilla vid ett abstrakt
sprak. Dessa studier pekar pd mdjligheten att en prevention- respektive promotionbaserad
regulationsfokusering skulle kunna fungera som 14g respektive hog construal level och
foljaktligen kunna paverkas av psykologiska avstand.

Detta antagande far ytterliggare stdd pa ett teoretiskt plan. Promotion- och
preventionbaserad regulationsfokusering visar upp likheter med forskning som behandlat
for- och nackdelar inom CLT. Preventionbaserad regulationsfokusering och ett betonande av
nackdelar framhédver bada vad som kan gé fel. Som en kontrast sa sitter en promotionbaserad
regulationsfokusering och ett betonande pé fordelarna fokus pa vad som kan ga ritt.

Ytterliggare ett exempel dr den preventionbaserade regulationsfokuseringens koppling till en
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pragmatisk construal level. I bada fall innebér det en fokusering pa nédvéandiga och konkreta
saker som behovs goras nu for att uppna ett mal. P4 samma sétt kan en promotionbaserad
regulationsfokusering kopplas till en ideal construal level. I bada fall innebédr det en
fokusering pa det sjalvforverkligande som kan komma av att uppna ett mal.
Sammanfattningsvis s visar regulationsfokusering upp stora likheter med de construal levels
som har beskrivits inom ramen for CLT. Som en {6ljd av detta samband sa gor foreliggande
studie ett antagande om att det spatiala avstandet skulle kunna paverka prevention- och
promotionbaserad regulationsfokusering pa samma sétt som 1&g och hog construal level.

Detta antagande stdds slutligen genom studier som har kopplat ihop
regulationsfokusering med temporalt och socialt avstind (Chandran & Menson, 2004;
Mogilner, Aaker & Pennington, 2008). Forskning med temporalt avstdnd visar pd att ett
avlagset tidsperspektiv kan 6ka anvindandet av en promotionbaserad regulationsfokusering
(Pennington & Roese, 2003) och en studie med socialt avstand har funnit en koppling mellan
ett avldgset sociala objekt (t.ex. en annan ménniska) och en promotionbaserad
regulationsfokusering (Xiaoli, 2007). Kanske gar det att finna samma effekt med spatialt
avstand med tanke pa likheterna mellan de olika psykologiska avstanden. De foregaende
studierna misslyckades dock med att finna samma starka koppling mellan psykologiskt
avstdnd och den preventionbaserade regulationsfokuseringen vilket pekar pa att sambandet
mellan psykologiska avstdnd och regulationsfokusering fortfarande ar oklar. Det star alltsa
klart att det behovs mer forskning for att kunna reda ut vilken effekt som de psykologiska

avstanden har pa prevention- och promotionbaserad fokusering.

Den foreliggande studien
Med den genomgéngna forskningen som bakgrund avser den foreliggande studien att utdka
forstaelsen kring det spatiala avstandets betydelse vid attitydfordndring. Syftet ar att
undersoka huruvida spatialt avstand kan pdverka forekomsten av prevention- och
promotionbaserad regulationsfokusering och om denna paverkan kan nyttjas i ett
marknadsforingssammanhang for att fordndra manniskors attityder till ett marknadsfort
attitydobjekt.

Studien stddjer sig pa forskning inom ramen for Construal Level Theory och
Regulationsfokusering. For det forsta sa har CLT applicerats i en marknadsforingskontext
dar attitydfordndring har kopplats ihop med en match mellan nira respektive avlidgset
temporalt avstand och lag respektive hog construal level. Det spatiala avstandet borde kunna
ha en liknande inverkan pa attitydférandring som temporalt avstand med tanke pa de

formodade likheterna mellan de bada psykologiska avstainden inom CLT. For det andra sa
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har prevention- och promotionbaserad regulationsfokusering visats kunna fungera som lag
och hog construal level eftersom forskning har kopplat ihop regulationsfokusering med
konkret och abstrakt tinkande. Det konkreta tdnkandet verkar kunna fylla
preventionorienterade individers behov av sdkerhet, medan de abstrakta tinkande verkar
kunna fylla promotionorienterade individers behov av tillvixt. Slutligen sa har
regulationsfokusering kopplats ihop med temporalt och socialt avstdnd. Aven detta borde
kunna gora sig géllande vid det nidrbesldktade spatiala avstandet.

Den foreliggande studien har mgjlighet att bidra med ett unikt teoretiskt
perspektiv pa foljande sétt: Dels sd har det spatiala avstandets padverkan pa forestéllningen
om attitydobjekt inte fatt ndgon stdrre uppmérksamhet i tidigare studier. Medan ménniskans
forsok att pdverka andra dver stora avstand Okar sa blir det allt mer vasentligt att forsoka
forsta sig pd hur olika avstand kan paverka véra sétt att uppfatta budskap. Dels sa har det
spatiala avstdndet fatt en 1 forhallandevis blygsam uppmairksamhet 1 jamforelse med ovriga
psykologiska avstand inom CLT. Antagandet om att samtliga avstind har en motsvarande
effekt pd ménsklig kognition har inte testas 1 ndgon stdrre omfattning och behdver styrkas i
fler studier. Slutligen sa har ett potentiellt samband mellan spatialt avstand och
regulationsfokusering inte varit foremal for nagon studie i tidigare forskning. Den
foreliggande studien vill darfor undersoka om spatialt avstdnd kan vara en av de situationella
variabler som har formégan att paverka regulationsfokusering.

Den hér studien avser dessutom att anvénda sig av en spadnnande men riskfylld
aktivitet som fatt 1 forhdllandevis lite uppmérksamhet i tidigare forskning,
fallskdarmshoppning. Fallskdrmshoppning marknadsfors ofta som en turistaktivitet och
definieras bade som en sport och som en rekreationsaktivitet. Representanter fran bada
konen gor arligen mer én 5.77 miljoner hopp 1 118 ldnder och hir ar Sverige vl
representerat, The Swedish Parachute Association utgér varldens sjunde stdrsta organisation
raknat i antalet fallskdrmshopp (International Parachuting Comminsion, 2003).
Fallskdrmshoppning som attitydobjekt utgdr en annorlunda kontext och har mojlighet att
utoka den externa validiteten vid forskning som ror regulationsfokusering, CLT och
attitydforandring. Aventyrsaktiviteter har 6kat i popularitet runt om i virlden under senare ar
och forekommer i 6kat utstrackning i media och reklam (Buckley, 2003; Carter, 2005).
Tillsammans med sporter som dykning, forsrdnning och kléttring utgor fallskarmshoppning
exempel pa spainnande men riskfyllda aktiviteter med mojlighet att marknadsforas pé olika
spatiala avstdnd (Buckley, 2007).

Dessutom ér valet av attitydobjekt relevant pa foljande sitt. For det forsta sa

rymmer fallskirmshoppning en preventionbaserad dimension. Aventyrssporter ir per
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definition riskfyllda. Risken for allvarliga skador vid fallskdrmshoppning ar att jamféra med
att dka motorcykel (Westman & Bjornstig, 2005) och deltagandet i d&ventyrssporter motiveras
ofta av utmaningen att kunna kontrollera riskmomenten och undvika allvarliga misstag
(Kane & Tucker, 2004). I nagra av de fall da fallskairmshoppning har figurerat i psykologisk
forskning sa har det skett for att kunna manipulera stress pa ett ekologiskt valitt och etiskt
forsvarbart sitt, t.ex. i samband med undersékningar av minnet (Leach & Griffith, 2008) och
tidsuppfattningen (Cambell & Bryant, 2007). I andra fall har det skett i samband med
undersokningar av individuella skillnader 1 spdnningssdkande, t.ex. sensation seeking
(Zuckerman, 1994) och reversal theory (Apter, 1982). For det andra s& innehéller
fallskdarmshoppning ocksé en promotionbaserad dimension. Tidigare forskning har visat att
fallskdarmshoppning kan ge en mix av positiva och negativa kénslor (Price & Bundesen,
2005) och att emotioner som nyfikenhet, spanning och utmaning ofta forknippas med de
tidiga erfarenheterna av dventyrssporten (Celsi, Rose & Leigh, 1993). Utovarna soker sig
ofta till denna typ av aktivitet for att fa mojligheten att forlora sig i upplevelsen (Nakamura
& Csikszentmihalyi, 2002) och erfara ndgot ovanligt bortom vardagens bekvama tillvaro
(Ko, Park & Claussen, 2008). Slutligen kan fallskirmshoppning motiveras som ett
attitydobjekt utifran mojligheterna att utova aktiviteten pa ett likvardigt sétt pa olika héll i
vérlden, dvs. den &r relativt oberoende av spatialt avstand.

Sammanfattningsvis s tdnker den foreliggande studien undersoka hur
marknadsforing kan anvéndas for att fordndra manniskors attityder till spinnande men
riskfyllda aktiviteter pa olika hall 1 viarlden. Med utgangspunkt i tidigare forskning kring
CLT, regulationsfokusering och functional matching stélls foljande hypoteser upp:

e En preventionbaserad regulationsfokusering far storre uppmirksamhet vid
marknadsforandet av spatialt nérbeldgna attitydobjekt &n vid marknadsférandet av
spatialt avldgsna attitydobjekt.

e En promotionbaserad regulationsfokusering far stérre uppmaérksamhet vid
marknadsforandet av spatialt avldgsna attitydobjekt dn vid marknadsférandet av
spatialt narbeldgna attitydobjekt.

e En Overensstimmelse mellan ett reklammeddelandes huvudsakliga anvindning av
prevention- respektive promotionbaserade argument (regulationsfokusering) och
det marknadsforda attitydobjektets geografiska lokalisering (ndrbeldget respektive
avlédgset spatialt avstdnd) leder till fordelaktigare attityder gentemot det

marknadsforda attitydobjektet &n om en Gverensstimmelse saknas.
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Metod
Hypoteserna testades med hjélp av en faktoriell experimentell design med en beroende
variabel (attityder gentemot det marknadsforda attitydobjektet) och tvé oberoende
mellangruppsvariabler (spatialt avstdnd: ett avldgset respektive narbeldget marknadsfort
attitydobjekt; och regulationsfokusering: promotion- respektive preventionbaserade
reklamargument). En pilotstudie genomfordes inledningsvis med syftet att fa fram
effektivare manipuleringar av de oberoende variablerna. Pilotstudien forklarar dven en stor

del av resonemangen bakom experimentet.

Pilotstudien
Pilottestet hade tva syften. Ett var att vélja ut en nérbeldgen och en avldgsen ort som skiljde
sig sa lite som mojligt pa fyra alternativa forklaringar till spatialt avstand. De alternativa
forklaringarna var familiarity (om deltagarna forknippade respektive ort med attitydobjektet,
Forster, 2009), hypotetiskt avstdnd (sannolikheten att vilja ta del av attitydobjektet, Wakslak
& Trope, 2009), kdnslor (hur deltagarna kinde infor attitydobjektet pé respektive ort, Isen,
2008) och fluency effects (hur svart deltagarna hade att forestilla sig attitydobjektet pa
respektive ort, Alter & Oppenheimer, 2008). Samtliga variabler har 1 tidigare forskning
paverkat fokuserandet pa abstrakt och konkret information och ddrmed potentiellt dven ett
prevention- och promotionbaserat tinkande. Ett andra syfte var att fa fram tre
preventionbaserade och tre promotionbaserade argument med en likvirdig kvalité till
reklammeddelandet i det efterféljande experimentet. I enlighet med functional matching &r
argumentkvalitén viktig eftersom det dr den som i slutindan avgér om attitydfordndringen
blir positiv eller negativ. En match mellan spatialt avstdnd och regulationsfokusering dkar
uppmarksamheten pa argumenteringen men kan bara leda till en positiv attitydforandring om
argumentkvalitén dr god. I de fall da argumentkvalitén dr svag sé riskerar uppmérksamheten
att leda till en negativ attitydfordndring. Sdledes paverkar matchningen attityderna genom en

kausal kedja som ytterst dr beroende av argumentkvalitén.

Forsokspersoner

41 studenter (21 kvinnor och 17 mdn med en medelélder pa 25 &r (SD= 4), tre av deltagare
angav varken alder eller kon) rekryterades frén en hogskola i sddra Sverige. Deltagarna
rekryteras genom ett bekvamlighetsurval och fick en forfragan om att delta i ett
Internetbaserat marknadsforingstest via telefon eller personligen vid studentcaféer och

bibliotek. 64 % av de tillfrdgade skickade in sina test.
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Material
Spatialt avstand. Pilottestet var Internetbaserat och gar att ta del av pa foljande Internetlénk:
http://www.surveymonkey.com/s.aspx?sm=cPWSfjyUiWqIMVICd3PeyA 3d 3d
Pilottestet avsag att testa fyra geografiska orter med syftet att f4 fram tva orter som kan
representera narbeliget respektive avldgset spatialt avstdnd i det efterfoljande experimentet.
Det nérbeldgna spatiala avstandet operationaliserades genom orterna Hoganés och
Simrishamn, bada beldgna i Skane. Det avldgsna spatiala avstdndet operationaliserades
genom orterna Canberra 1 Australien och Vancouver 1 Kanada. Orterna valdes ut for att de 1
stort ansags kunna likna varandra pa en rad variabler. Forskning pekar till exempel pé att de
tre lindernas befolkning dr relativt lika gédllande en del 6vergripande personlighetsdrag (t.ex.
individualism, neuroticism, och lycka (Allick & McCrae, 2004; Denisen, Penke, Schmitt &
van Aken, 2008; Veenhoven, 2007). Samtliga ldnder har dessutom en relativt hog
socioekonomisk standard (Wood, Svensson, Singh, Carasco & Callaghan, 2004) och
paminner om varandra pé fyra av Hofstedes (2001) kulturella dimensioner: individualism
och kollektivism, liten och stor maktdistans, maskulinitet och femininitet och
osdkerhetsundvikande (se http://www.geert-hofstede.com/hofstede dimensions.php, for en
jamforelse av ldndernas virde pa respektive dimension).

Samtliga orter testades pé de fyra alternativa forklaringarna. Deltagarnas
erfarenhet av attitydobjektet mattes med hjilp av foljande fragor: ”Om du har hoppat
fallskédrm tidigare 1 ditt liv, var har du da hoppat?”” och ”Om du har funderat pa att hoppa
fallskdrm négon gang i1 framtiden, var har du da funderat pa att hoppa?”. Utdver dessa tva
fragor sé tillkom en fraga avsedd att méta deltagarnas associationer med respektive land:
t.ex. ”Jag forknippar Vancouver i Kanada med fallskirmshoppning”.! Pilottestet gjorde dven
ett forsok att kontrollera inflytandet fran socialt och temporalt avstind genom att 1ata
deltagarna fa reda pa att hoppet skulle genomforas om tva veckor pa samtliga orter och
endast involvera dem. Det fanns dven mdjligheter att minimera inflytandet frdn hypotetiskt
avstind (dvs. sannolikheten att vilja och kunna hoppa fallskdrm pa de olika orterna). Detta
gjordes genom att be deltagarna bortse fran praktiska begridnsningar, s som ekonomiska (de
har vunnit fallskdrmshoppet pa ett lotteri och har resan till respektive ort betald) och
tidsméssiga faktorer (de har fatt ledigt frn studier och jobb). Det &r dock svért att kontrollera
for deltagarnas eventuella dnskan om att hoppa fallskdrm pa respektive ort (den viljeméssiga

komponenten av hypotetiskt avstand). Darfor méttes denna komponent med hjilp av féljande

! Vancouver anvéands hér som ett exempel. Samma typ av fraga stilldes vid de 6vriga tre orterna.
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fraga for respektive ort: t.ex. ”Sannolikheten dr stor att jag inom en snar framtid kommer att
vilja hoppa fallskdrm i Vancouver Kanada”.

Positiva respektive negativa kéinslor har i tidigare forskning knutits till abstrakt
respektive konkret tdnkande (och ddrmed potentiellt till ett prevention- och promotionbaserat
tdnkande). Darfor méttes tva positiva och en negativ kinsla i anknytning till attitydobjektet
pa respektive ort: t.ex. ”Jag kdnner mig nervos nir jag tanker pd att hoppa fallskérm 1
Vancouver Kanada”, ”Jag kdnner mig glad nér jag tinker pé att hoppa fallskdrm i Vancouver
Kanada” och “Jag kdnner mig entusiastisk nir jag tinker pa att hoppa fallskdrm i Vancouver
Kanada”. Slutligen sé testades fluency effects med hjilp av foljande pastaende: “Hér ar vi
intresserade av att ta reda pa hur litt eller svért du har for att forestélla dig (visualisera, tdnka
dig mentalt) ett fallskdrmshopp pa de olika orterna. Var vinlig och ange i vilken grad du
haller med om foljande pastaende: Jag har létt for att mentalt forestélla mig ett
fallskdarmshopp 1 Vancouver Kanada.” Samtliga fragor mittes genom att deltagarna
indikerade i vilken grad de holl med om pastdendena pa en 7-gradig Likertskala med 1
extremt liten grad” och "I extremt hog grad” vid var sin pol.

Regulationsfokusering. Till sist s& bedomde deltagarna kvalitén pd 12
regulationsmanipulerade reklamargument som hade fordelats till var sin sida 1 testet for att
minimera jimforelser dem emellan. Dem operationaliserades i enlighet med foljande
kriterier: De preventionbaserade argumenten fokuserade pé att undvika eventuella problem
medan de promotionbaserade argumenten fokuserade pa attitydobjektets fortjanster. Ett
andra kriterium utgjordes av vilka typ av mal som argumenten belyste. De
preventionbaserade argumenten belyste sékerhet, forsiktighet och vad man borde gora,
medan de promotionbaserade argumenten belyste sjalvforverkligande, lycka och ideal
(Molden, et. al., 2008). Till sist anvénde sig pilottestet &ven av en videomanipulation med
syftet att 6ka reklamargumentens trovérdighet och minska testets hypotetiska natur. Videon
marknadsforde fallskdrmshoppning hos det fiktiva svenska foretaget SkyDive. Svenska
fallskdrmsforbundet som varit med och producerat videon sades ligga bakom bada
fallskdrmsklubbarna for att videon inte skulle forknippas enbart med nédrbeldgna orter. (se
http://www.youtube.com/watchv=vFo7b0AcV4k&feature=PlayList&p=5ECB26601715012
2&index=3).

Procedur
Pilottestet skickades till den mejladress som deltagarna uppgivit vid rekryteringen.
Deltagarnas forsta bedomningar kom att gilla de fyra orter (tvé nédrbeldgna och tvé avldgsna)

som potentiellt skulle kunna komma att representera spatialt avstand i det priméra
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experimentet. Ordningen motbalanserades for att minimera effekterna av tranings- och
motivationseffekter. Desamma gillde kvalitetsbeddmningen av de tolv reklamargumenten.
Bedomningen av reklamargumenten inleddes med en videomanipulation och ett textavsnitt
menat att 6ka inlevelsen och presentera kontexten. Fallskdrmshoppet inkluderades som en
del av en langweekend 1 ett forsok att jamstilla ett eventuellt inflytande av ett
semestertinkande pd regulationsfokusering. Mdjligtvis s& kopplade deltagarna
fallskarmshoppet till en semester om det genomfordes utomlands, och kanske kunde detta
semestertdnkande 1 sig leda till ett promotionbaserat tinkande (eftersom de flesta
formodligen véljer att 4ka pa semester pa grund av promotionbaserade motiv).
Forhoppningsvis minimerades denna effekt genom att samtliga deltagare beskrevs befinna
sig pd semester, oavsett var deltagarna forestdllde sig attitydobjektet. Pilottestet avslutades
med att deltagarna fyllde i sin alder, sin konstillhorighet och sina misstankar géllande testets
hypoteser. En debriefing om studiens egentliga syfte skickas via mejl efter att samtliga

deltagare hade skickat in sina svar.

Resultat och diskussion
Spatialt avstand. Den forsta fragestéllningen gillde huruvida de fyra spatialt skilda orterna
(Vancouver, Hoganis, Canberra och Simrishamn) skiljde sig at gidllande de alternativa
forklaringarna familiarity, kdnslor, hypotetiskt avstand och fluency effects. Fragestdllningen
undersoktes med hjéalp av Within-Subjects ANOVA-test med de fyra orterna som
inomgruppsvariabler. Variablerna transformerades genom kvadratroten (SQRT) da nagra av
distributionerna frangick normalférdelningen. En sammanslagning av de tre métta kénslorna
forhindrades av ett for svagt Cronbachs alpha (frén .34 till .48 (med den negativa kénslan
omvénd). Darfor delades variabeln kénslor upp 1 en negativ (huruvida deltagarna blev
nervisa av att hoppa pa respektive ort) och en positiv kénslovariabel (huruvida deltagarna
blev glada och entusiastiska av att hoppa pé respektive ort (Cronbachs alpha fran .95 till .98).
Samtliga analyser visade pé en signifikant skillnad mellan orterna gillande de
alternativa forklaringarna. Med en signifikansniva pa .05 skiljde sig orterna &t huruvida
orternas forknippas med attitydobjektet (Familiarity, F(3, 120) = 18.507, p <.001, partial n2
=.32), ipositiva kdnslor gentemot attitydobjektet (Positiva kénslor, F(3, 117) = 8.601, p <
.001, partial n2 = .18), 1 viljan att ta del av attitydobjektet (Hypotetiskt avstdnd, F(3, 120) =
6.344, p <.001, partial n2 = .14) och att svarigheterna forestélla sig attitydobjektet (Fluency
effects, F(3, 117) = 5.838, p = .001, partial n2 = .13).2 Efterfoljande jimforelser pekade ut

2 Den enda variabel som inte skiljde sig 4t mellan orterna var nervositeten (£(3,120) = 0.320, p = .811).
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Canberra i Australien som orsaken till de signifikanta resultaten (justerat genom Bonferroni).
Pé sa gott som samtliga variabler 1&g denna ort signifikant hogre dn den andra avligsna orten
(Vancouver) och de tvd nirbeldgna orterna (Simrishamn och Hoganés). De tre ovriga orterna
skiljde sig ddremot inte signifikant at p4 nagon av variablerna (Se tabell 1) Som en f6ljd av
resultatet valdes Vancouver respektive Simrishamn ut till att representera det avldgset

respektive ndrbeldget spatialt avstdnd i1 det efterfoljande experimentet.

Tabell 1
Sammanfattning av medelvdrden (och standardavvikelser) for fyra alternativa forklaringar
till spatialt avstdand vid nérbeldgna (Hogands, Simrishamn) och avidgsna (Canberra,

Vancouver) orter

Hoganés Simrishamn Canberra ~ Vancouver
Alternativa forklaringar M (SD) M (SD) M (SD) M (SD)
Familiarity 2.02(1.22) 1.66(1.32) 3.29(1.93) 2.02(1.46)
Positiva kénslor 3.04 (1.89) 2.88(1.81) 3.96(2.19) 3.30(2.02)
Hypotetiskt avstand 3.63(2.18) 3.73(2.29) 4.61(2.33) 3.98(2.34)
Fluency effects 3.43(1.60) 3.30(1.34) 4.20(1.87) 3.15(1.64)

Not. For tydlighetens skull s visas de otransformerade virdena. Canberra har hogst medelvérde pd samtliga

variabler. Simrishamn och Vancouver skiljer sig inte substantiellt pa ndgon av variablerna.

Regulationsfokusering. Eventuella skillnader i argumentkvalitén mellan
prevention- och promotionbaserade reklamargument analyserades med hjdlp av en Envigs
Within-Subjects ANOV A med reklamargumenten som inomgruppsvariabel (prevention-
respektive promotionbaserade argument). De tre fraigorna som syftade till att faststilla
deltagarnas bedomning av varje reklamarguments kvalité slogs ihop till ett kvalitetsindex
som i sin tur slogs ithop med dvriga argument (sex preventionbaserade och sex
promotionbaserade) for att bilda tva samlade kvalitetsmatt (samtliga index fanns ha
tillrdckliga Cronbachs alpha 6ver .80). Sdledes genomfordes analysen med hjélp av tva
kvalitetsindex som representerade prevention respektive promotionbaserade
reklamargument. En signifikant skillnad i kvalitet hittades med en signifikansniva pa 0.05
(F(1,37)=42.29, p <.001, partial n2 = .53). En titt pd medelvéirden for de prevention- och
de promotionbaserade argumenten visade pa att de promotionbaserade argumenten (M =
4.40 (SD = 1.12), 95% konfidensintervall 4.03-4.77) 1 s& gott som samtliga fall bedoms som
hogre dn de preventionbaserade argumenten (M = 3.07 (SD = 1.08), 95% konfidensintervall

2.72-3.44). Konfidensintervallen kring medelvédrdena ger en mer precis uppskattning av
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skillnaden och pekar pa hur den skulle kunna se ut (med 95 % sannolikhet) om fler urval
dras fran populationen.

Sammanfattning. Pilotstudien genomfordes med syftet att fa fram effektivare
manipuleringar av de oberoende variablerna till experimentet. En ndrbeldgen (Simrishamn)
och en avldgsen ort (Vancouver) valdes ut att representera nirbeldget respektive avldgset
spatialt avstdnd eftersom dessa inte skiljde sig signifikant at pa ndgon av de alternativa
forklaringarna till spatialt avstdnd. Dessutom valdes tre preventionbaserade och tre
promotionbaserade reklamargument ut att representera regulationsfokusering. Valet baserade
sig pa ett forsok att minimera de signifikanta skillnaderna i argumentkvalité mellan de bada

regulationsfokuseringarna.

Experimentet
Experiment mgjliggjorde en undersokning av studiens hypoteser. For det forsta sé testades
hypoteserna om var prevention- och promotionbaserade regulationsfokuseringar
uppmérksammas mest. Ett prevention- respektive promotionbaserat reklammeddelande
forviantades fa storre uppmarksamhet vid marknadsforandet av ett spatialt narbeldget
respektive avldgset attitydobjekt. For det andra sa undersoktes detta samband vid
attitydfordndring. Hér postulerades det att en dverensstimmelse mellan ett
reklammeddelandes huvudsakliga anvindning av prevention- respektive promotionbaserade
argument (regulationsfokusering) och det marknadsforda attitydobjektets geografiska
lokalisering (spatialt ndrbeldget respektive avlagset) leder till fordelaktigare attityder

gentemot det marknadsforda attitydobjektet &n om en dverensstimmelse saknas.

Forsokspersoner

131 studenter med en medelalder pa 25 &r (SD= 3,70), 64 % kvinnor) rekryterades med ett
bekviamlighetsurval fran ett universitet och en hogskola i sddra Sverige. Deltagarna
rekryterades vid lektioner, studentcaféer och bibliotek dar experimentets syfte, etiska
riktlinjer och huvudsakliga genomforande beskrevs. Deltagarna fick ocksa uppgifter rorande
en lotterivinst (en Ipod Shuffle (2 GB) som de kunde vara med om att vinna och en forfragan
om de ville bli pAminda via SMS om testtillfillet. Atta deltagare exkluderades frin analysen
pa grund av for hog erfarenhet (atta deltagare hade hoppat fallskdrm en eller flera ganger

tidigare).?

3 Analyser med samtliga deltagare visade inte pd nigon markant skillnad géllande resultaten, men det ringa
antalet deltagare begrénsar nagra meningsfulla slutsatser. Tidigare forskning pekar dock pa att upplevelsen av
fallskdrmshoppning kan skilja sig som ett resultat av erfarenhet (Celsi, et. al., 1993) och exkluderandet av de
deltagare som provat pé aktiviteten forbattrar mojligtvis generaliseringen av resultaten.
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Material

Experimentet anvédnde sig av ett paper-and-pencil test. Ett Internettest likt det som anvéndes
vid pilottestet erbjuder visserligen en rad fordelar som kan gora det lampligt vid
undersokningar av spatialt avstdnd. Det kan vara ldttare att testa flera personer samtidigt den
ekologiska validiteten forbéttras (experimentet kommer till deltagarna istillet for tvartom).
Det kan ocksa minska eventuella effekter av att ha en testledare nérvarande vid experimentet
(t.ex. social onskvardhet, forvantningseffekter och press géllande fullféljandet av
experimentet (Joinson, McKenna, Postmes & Reips, 2007). Fordelarna till trots sa gjordes ett
beslut att testa hypoteserna under mer kontrollerade former for att kunna minimera
inflytandet fran stérande variabler. Ett testhéfte pa tre sidor presenterades saledes for
deltagarna. Den forsta sidan inneh6ll en introduktion av experimentet med etiska riktlinjer
och den andre sidan ett manipulerat reklammeddelande {6ljt av en attitydmétning. Slutligen
forekom en manipulationscheck f6ljt av en kontroll av potentiella alternativa forklaringar
och demografiska uppgifter.

Manipulationer. Manipulationen av spatialt avstdnd skedde genom att variera
det geografiska avstandet till attitydobjektet. Den ena hélften av deltagarna bedomde
reklammeddelanden som marknadsforde attitydobjektet pd en avlégsen ort (Vancouver i
Kanada), medan den andra hilften av deltagarna bedomde samma attitydobjekt pa en
ndrbeldgen ort (Simrishamn i1 Skéne). Avstanden gjordes framtrddande genom att inkludera
ortsnamnen i presentationen till reklammeddelandena och i sjdlva reklammeddelandena (se
bilaga B).

Manipuleringen av regulationsfokusering mojliggjordes genom att hilften av
de deltagare som forestéllde sig ett narbelaget attitydobjekt och hélften av de deltagare som
forestéllde sig ett avldgset attitydobjekt bedomde reklammeddelanden vars huvudsakliga
argumentering bestod av promotionbaserade argument. Ovriga deltagare bedomde
reklammeddelanden vars huvudsakliga argumentering bestod av preventionbaserade
argument. Fyra preventionbaserade och fyra promotionbaserade reklamargument skapades
utifran pilottestets resultat (ett av reklamargumenteten férekom tva ganger, en gang i
rubriken och en gang i texten). Argumenten formulerades om ndgot i ett forsok att utjgmna
skillnaderna 1 argumentkvalité och placeras fort och sist i reklamtexten for att géras
framtrddande (se bilaga B).

Attitydmditning. Den beroende variabeln vid den tredje hypotesen utgjordes av

deltagarnas attityder gentemot det marknadsforda attitydobjektet. Attityderna méttes med
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hjélp av att deltagarna indikerade sina attityder gentemot fallskdrmshoppning pa tre 9-
gradiga semantiska differentialskalor (positiv - negativ, gillar - ogillar, bra - daligt). I
analysen slogs bedomningarna ihop (och Cronbachs alphavérde berdknades) som ett métt pd
deltagarnas attityder gentemot den marknadsforda aktiviteten.

Manipulationscheck. Deltagarna indikerade 1 vilken grad de hade
uppmarksammat regulationsfokuseringarna genom att besvara foljande fragor: For
preventionmanipulationen: I vilken grad fir reklammeddelandet dig att fokusera pé
sdkerheten vid fallskdrmshoppning”, och for promotionmanipuleringen: I vilken grad far
reklammeddelandet dig att fokusera pa gliadjen med att fallskirmshoppning”. Fragorna
anvindes dven for att avgdra om deltagarna fokuserat pa olika regulationsfokuseringar som
en foljd av det spatiala avstandet (hypotes ett och tva). Svaren méttes pa en 9-gradig
Likertskala med I mycket liten grad” och 1 mycket hog grad” pa var sin pol.

Alternativa forklaringar. Pilottestet ansdgs ha uteslutit nagra av de alternativa
forklaringarna till spatialt avstand (eller i alla fall gjort det mindre troligt att dem skulle
inverka pa experimentets resultat). Men det dr formodligen svart att urskilja spatialt avstand
fran sociala och kulturella avstand. Orter och lander for med sig en rad associationer varav
vissa kan inverka pé deltagarnas attityder tillsammans med eller bortom spatialt avstand.
Séledes mattes ytterligare en potentiell konkurrerande forklaring i foreliggande experiment,
deltagarnas engagemang. Deltagarnas engagemang (eller motivation, se dual process models
1 inledningen) har visat sig kunna paverka uppmérksamheten géllande ett
reklammeddelandes argumentkvalité genom den reflekterande centrala/systematiska rutten
(Chen & Chaiken 1999; Petty, Brional & Priester, 2009). Tidigare forskning pekar pa att
ménniskor har en tendens att prioritera preventionbaserad information framfor
promotionbaserad information nir en situation kidnns som personligt relevant (Maheswaran
& Meyers-Levy, 1990; Meyers-Levy & Maheswaran, 2004). Den relativt storre vikt som
obehag far framfor véilbehag i ménga situationer kan tankas ligga bakom resultaten (Fiske,
1980; Tversky & Kahneman, 1991). Till detta kommer forskning som visar pa att spatialt
ndrbeldgna situationer ofta upplevs som mer relevanta én avldgsna situationer (Petty, et.
al.,1983). Det var darfor mojligt att reklammeddelandenas personliga relevans skulle kunde
ligga bakom deltagarnas eventuella fokusering pa preventionbaserade argument i
marknadsforandet av det ndrbeldgna attitydobjekt och ddrmed utgora en alternativ forklaring
till studiens hypoteser.

Deltagarnas engagemang mattes genom de kénslor de upplevde vid
reklambetraktandet (ju intensivare kinslor, desto hogre engagemang) och erfarenheter

(attitydobjektet ar sannolikt personligt relevant for deltagarna om de har funderat pa att
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hoppa fallskdrm i en hég grad innan experimentet). Operationaliseringen baserade sig pa
tidigare forskning dédr engagemang har métts bade som en effekt av personlig relevans och
riskfulla implikationer (Meyers-Levy & Maheswaran, 2004; Petty & Cacioppo, 1986).
Saledes mittes deltagarnas erfarenhet med frdgorna: ”Har du innan det hér testet funderat pa
att hoppa fallskdrm nagon géng?”, ”"Hur entusiastisk kdnner du dig just nu?”, "Hur glad
kanner du dig just nu” och ” Hur nervos kénner du dig just nu”. Samtliga fragor mittes
genom att deltagarna indikerade sina svar pd en 9-gradig Likertskala med I extremt liten
grad” och I extremt hog grad” vid var sin pol.

Slutligen designades experiment for att kunna minimera inflytande fran
potentiella confounds. Randomiseringen av deltagare till grupperna minskade till exempel
troligtvis inflytandet frén skillnader vid testforhéllandena. Troligtvis minskade det ocksa
inflytandet frdn individuella skillnader i regulationsfokusering (Molden, et. Al, 2008),
tendenser till konkret och abstrakt tdnkande (Levy, Freitas & Salovey, 2002) och
avstdndsbedomande (deltagarna skiljde sig sannolikt &t i hur langt bort det tyckte att de olika
orterna befann sig). Precis som i pilottestet sa anvdnde sig experimentet ockséd av en pdhittad
fallskdrmsklubb (ett svenskt foretag vid namn SkyDive) for att kontrollera for eventuella
associationer med verkliga fallskdrmsklubbar. Det var ocksa anledningen till att varken
Eslov eller Kristianstad valdes ut att representera narbeldget avstdnd (orterna dr dem enda i
Skane med verksamma fallskdrmsklubbar). Till sist gjordes ocksa ett forsok att jamstilla
tankarna kring syftet med attitydobjektet pa respektive ort. I likhet med pilottestet sa befann
sig deltagarna i1 samtliga grupper pa semester, oavsett var de hoppade fallskdrm, och atgéarder
togs for att begrénsa inflytandet fran praktiska faktorer. Deltagarna fick till exempel reda pé
att de har vunnit fallskarmshoppet pa ett lotteri och fatt ledigt fran studier och jobb.

Procedur

Experimentet tog ca 10 minuter per deltagare och genomforde i anslutning till foreldsningar
eller i bokade studierum (1 till 21 deltagare). En introduktion av studien inledde
experimentet foljt av en forklaring av vad som forvantades av deltagarna (en cover story).
Syftet med studien beskrevs som en undersékning om hur man kan marknadsfora olika
dventyrsaktiviteter med studenter som den primara malgruppen. Deltagarna informerades sen
om de etiska riktlinjer som studien foljde, till exempel frivillighet att delta i och avsluta
experimentet utan patryckningar, information om var data forvaras, hur lange den forvaras,
vem som far se den, hur den redovisas, samt en redogorelse av de fordelar som de kunde fa
ut av en medverkan. Informerat samtycke angavs genom en underskrift innan experimentet

kunde ga vidare.
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En maskerad randomisering delade in deltagarna i fyra separata grupper, fyra
till antalet baserat p4 kombinationen av var den marknadsforda aktiviteten upplevdes
(nérbeldget och avldgset spatialt avstdnd) och hur den marknadsfoérdes (prevention- och
promotionbaserad regulationsfokusering). Inget systematiskt bortfall upptécktes bland de
randomiserade grupperna. Deltagarna léste sen igenom reklamtexten och besvarade fragor
som berorde attityderna gentemot det marknadsforda attitydobjektet. Dérefter foljde
manipulationscheck, kontroll av alternativa forklaringar, demografiska uppgifter och
slutligen misstankar angaende studiens syfte. Slutligen sa tackades deltagarna och
debriefades kort. Hir avslgjandes studiens egentliga syfte och fallskdrmsklubben SkyDives
hypotetiska natur. I gengéld fick deltagarna information om vem de kunde kontakta for att

kunna hoppa fallskérm i1 Skane.

Resultat
Manipulationscheck
Inledningsvis undersoktes antagandena bakom de inferentiella analyserna. En del av
variablernas distributioner frangick normalfordelningen och transformerades med hjélp av
transformering genom kvadratroten (SQRT). Manipulationscheckarna analyserades med en 2
(prevention- och promotionbaserade argument) X 2 (fokusering pé sékerhet och glddje)
Mixad ANOVA med en signifikansniva pa .05 (denna alphaniva anvdndes genomgéende i
dataanalysen). En interaktionseffekt visade pé att de preventionbaserade
reklammeddelandena fick deltagarna att fokusera pé sdkerheten vid fallskdrmshoppning i en
signifikant hogre grad 4n de promotionbaserade reklammeddelandena (prevention M = 6.86,
SD = 2.02, promotion M = 4.53, SD = 2.45), medan de promotionbaserade
reklammeddelandena fick deltagarna att fokusera pa gldadjen med fallskdrmshoppning 1 en
signifikant hogre grad 4n de preventionbaserade reklammeddelandena (prevention M = 5.08,

SD = 2.50, promotion M = 6.27, SD = 2.34, F(1, 121) = 38.814, p <.001, partial n2 = .24).

Hypotestestande

Forst undersoktes HI och H2, dvs. en forvéintan om att deltagarna skulle fokusera mer pé en
preventionbaserad regulationsfokusering nér attitydobjektet var spatialt nirbeléget &n nir det
var spatialt avlagset, samt att deltagarna skulle fokusera mer pa en promotionbaserad
regulationsfokusering nér attitydobjektet var spatialt avldgset 4n ndr det var spatialt
nérbeldget. Manipulationscheckarna, dvs. huruvida deltagarna fokuserat pa sikerheten eller

glddjen, fungerade som en proxy for regulationsfokuseringarna. Hypoteserna analyserades
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med hjélp av en 2 (ndrbeldget och avldgset forestéllt attitydobjekt) X2 (fokusering pa
prevention- och promotionbaserad regulationsfokusering) Mixad ANOVA. Deltagarna
forvantades fokusera mer pa sidkerheten men mindre péd glddjen med att hoppa fallskdrm om
de forestéllde sig ett spatialt nirbelédget fallskarmshopp dn om de forestéllde sig ett spatialt
avlagset fallskarmshopp. Dessa antaganden bekriftades emellertid inte fullt ut (F(1, 121) =
2.729, p = .101, partial n2 =.02). Det fanns dock en tendens i linje med hypoteserna,
speciellt gillande den preventionbaserade regulationsfokuseringen. Det nérbeldget
marknadsforda attitydobjektet fick deltagarna att fokusera pé sidkerheten vid
fallskdarmshoppning i en hogre grad (M = 6.00 (SD = 2.25) 4n vid det avldgset
marknadsforda attitydobjektet (M = 5.49 (SD = 2.58), medan det avldgset marknadsforda
attitydobjektet fick deltagarna att fokusera pa glddjen vid fallskdrmshoppning i en hdgre grad
(M =5.83 (SD = 2.30) &n vid det nérbeldget marknadsforda attitydobjektet (M = 5.47 (SD =
2.68, se figur 1).

6,0 Regulationsfokusering
|

2

Estimated Marginal Means
o
~
I

5,57

5,47

1 1
Narbelaget forestalt attitydobjekt Avlagset forestaltt attitycobjekt
Spatialt avstand

Figur 1. Medelvérden fér fokusering pa sikerhet (linje 1) och glddje (linje 2) vid fallskdrmshoppning pa nérbelaget och
avldgset avstand (hypotes 1 och 2). N =121
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H3 postulerar att en match mellan ett visst sitt att designa ett

reklammeddelande (prevention- respektive promotionbaserade argument) och avstandet till
det upplevda marknadsforda attitydobjektet (spatialt narbeldget respektive avldgset) leder till
battre attityder gentemot ett attitydobjekt dn vid en missmatch. Hypotesen analyserades med
hjélp av en 2 (prevention- och promotionbaserade argument) X 2 (nidrbeldget och avldgset
marknadsforda attitydobjekt) Between-Subjects ANOVA med ett sammanslaget attitydindex
som beroende variabel (efter en sammanslagning av de tre attitydfrdgorna (o = .914).
Analysen hittade ingen signifikant interaktionseffekt, men vél en trend (F(1,114)=2.121, p =
.148, partial n2 =.018). Men en granskning av medelvéirdena avslojar att denna trend var i
motsatt riktning én den forvintade effekten. De promotionbaserade reklamargumenten (M =
7.02, SD =1.26) tenderade att ge upphov till béttre attitydskattningar vid marknadsférandet
av ett ndrbeldget attitydobjekt dn de preventionbaserade reklamargumenten (M = 6.09, SD =
1.91). Vid de avldgset marknadsforda attitydobjekten observerades ddremot ingen

substantiell skillnad (prevention M = 6.42, SD = 2.04, promotion M = 6.39, SD = 1.88).

Multipel regressionsanalys

En multipel regressionsanalys genomfordes for att ta reda pa hur mycket av variansen i
attitydméatningen som kunde forklaras av spatialt avstand, regulationsfokusering, deltagarnas
engagemang och demografiska variabler. Atta prediktorvariabler anvindes. Det spatiala
avstandet till attitydobjektet och deltagarnas kon kodades om till dummyvariabler. Det
gjordes dven variabeln om deltagarna funderat pa att hoppa fallskdrm innan experimentet
eftersom denna variabels distribution beddmdes vara for bimodal (antingen hade man
funderat pd attitydobjektet tidigare eller s hade man inte det). Vidare, sd ingick dven de
bada regulationsfokuseringarna (fokuseringen pa sdkerhet och glddje), lder, nervositet och
positiva kinslor. Variabeln positiva kidnslor skapades genom en sammanslagning av
deltagarnas entusiasm och glidje vid reklambetraktandet (o = .756). Slutligen undersoktes
forutséttningarna for regressionen. Alla antagandena bakom testet ansdgs vara uppfyllda pd
ett tillfredsstillande sitt. En signifikant modell hittades med Forced entry som metod (F(8,
106)=7.952, p <.001). Modellen forklarade 32.8 % av variansen (Adjusted R =.328) men
det var bara tva prediktorvariabler som bidrog signifikant (positiva kanslor (#(106) = 5.365, p
<.001) och den promotionbaserade regulationsfokuseringen (#(106) = 2.406, p < .018). Se
tabell 2 for en Oversikt av de ostandardiserade och standardiserade

regressionskoefficienterna.
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Tabell 2
Sammanfattning av regressionsanalys ddr variabler predicerar attityder gentemot
fallskdrmshoppning

Variabel B SEB B
Alder 0.03 0.04 0.06
Koén 0.16 0.30 0.04
Spatialt avstdnd -0.01 0.27 -0.00
Fokus pa sidkerheten 0.11 0.26 0.03
Fokus pé glidjen 0.63 0.26 0.21%*
Positiva kénslor 0.52 0.10 0.50%*
Nervositet 0.01 0.06 0.02
Om funderat pd attitydobjektet -0.09 0.31 -0.03

Not. *p < .05 ***p <.001

Ovriga analyser

Slutligen s testades sambandet mellan de bada manipulerade variablerna spatialt avstdnd
och regulationsfokuseringar och den observerade variabeln nervositet.
Korrelationskoefficienterna vid regressionsanalyserna visade 6verraskande nog pa en positiv
korrelation mellan de manipulerade och observerade variablerna. Detta samband bekriftades
i en 2 (ndrbeldget och avligset marknadsfort attitydobjekt) X2 (prevention- och
promotionbaserade reklammeddelanden) Between-Subjects ANOV A med nervositet som
beroende variabel. Analysen visade pa att deltagarna var mer nervésa vid det ndrbelidget
marknadsforda attitydobjektet nér de fick ta del av de preventionbaserade reklamargumenten
(M =5.72, SD = 2.68) &n nir de fick ta del av de promotionbaserade reklamargumenten (M
=4.03,SD=2.43, F(1,117) =5.167, p = 0.025, partial 2 = .04). Skillnaden vid det avligset
marknadsforda attitydobjektet var inte lika betydande (prevention M = 4.15, SD = 2.50,
promotion M =4.52, SD = 2.31).

Diskussion
Trots att manniskor nufortiden har mojlighet att paverka varandra over allt storre avstdnd, sa
har det geografiska avstandet fatt dverraskande lite uppméarksamhet inom forskning kring
attitydfordndring och regulationsfokusering. Saledes lades foljande hypoteser fram med
utgangspunkt 1 tidigare forskning: 1) En preventionbaserad regulationsfokusering far storre
uppmarksamhet vid marknadsférandet av spatialt nirbelédgna attitydobjekt dn vid
marknadsforandet av spatialt avldgsna attitydobjekt. 2) En promotionbaserad
regulationsfokusering far storre uppmérksamhet vid marknadsférandet av spatialt avlégsna
attitydobjekt dn vid marknadsforandet av spatialt ndrbeldgna attitydobjekt. Och slutligen, 3)
En 6verensstaimmelse mellan ett reklammeddelandes huvudsakliga anvindning av

prevention- respektive promotionbaserade argument (regulationsfokusering) och det
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marknadsforda attitydobjektets geografiska lokalisering (nidrbeléget respektive avldgset
spatialt avstdnd) leder till fordelaktigare attityder gentemot det marknadsforda attitydobjektet
dn om en dverensstimmelse saknas.

Overlag s& gav analysen blandade resultat. Inga signifikanta resultat hittades i
enlighet med hypoteserna, men vil trender som pekade pa en interaktion mellan prevention-
respektive promotionbaserad regulationsfokusering och nirbeliget respektive avldgset
spatialt avstdnd. Detta resultat motsades emellertid av analyserna av den tredje hypotesen.
Promotionbaserade reklammeddelande tenderade att ha en storre effekt pa deltagarnas
uppmarksamhet och attityder nér attitydobjektet forestélldes som spatialt narbeldget 4n nar
det forestilldes som spatialt avldgset. Foljaktligen sa dr den foreliggande studiens resultat
inte latta att forklara med utgangspunkt i tidigare uppbyggd argumentering. Kanske ar
sambandet mellan spatialt avstdnd och regulationsfokusering mer komplext &n vad tidigare
forskning har visat pd. Séledes gors nu ett forsok att forklara studiens dverraskande fynd

utifrén en rad skilda perspektiv.

Potentiella forklaringar till studiens resultat

Skillnader i argumentkvalité. En forklaring till de blandade resultaten i studien skulle kunna
vara att antagandena bakom den forsta hypotesen stimmer. Deltagarna uppmérksammade det
prevention- respektive promotionbaserade reklammeddelandet i en hogre grad vid det
marknadsfort ndrbeldgna respektive avldgsna attitydobjektet pa grund av den 1 studien
antagna kopplingen mellan spatialt avstdnd och regulationsfokusering. Detta resultat ligger i
linje med tidigare forskning. Forskning har till exempel kopplat ihop preventionbaserad
regulationsfokusering med en 1ag construal level (Derryberry & Reed, 1998; Forster &
Higgins, 2005) och bade socialt och temporalt avstand har lyckats paverka fokuseringen pa
prevention- och promotionbaserad regulationsfokusering (Chandran & Menon, 2004;
Mogilner, et. al., 2008; Pennington & Roese, 2003; Xiaoli, 2007). Resultatet ligger ocksa i
linje med en funnen koppling mellan nira och avligset temporalt avstand och lag och hog
construal level vid attitydforandring (Fujitas et al., 2008). Den foreliggande studiens resultat
skulle kunna tolkas som ett steg i de tva forsta hypotesernas riktning och darmed utgora ett
forsta preliminért stod for en koppling mellan spatialt avstand och regulationsfokusering.
Kopplingen mellan preventionbaserad regulationsfokusering och nérbelédget spatialt avstand
var dock inte signifikant, dar fanns endast en trend at forvantat hall. Den foreliggande
studiens resultat kan alltsa inte dra nigra sékra slutsatser gidllande kopplingen mellan spatialt

avstind och regulationsfokusering.
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Kopplingen mellan den preventionbaserade fokuseringen och det nérbeldget
marknadsfora attitydobjektet ledde dessutom inte till ndgon utdelning vid
attitydfordndringen. Hypotes tre postulerar i enlighet med teorier som functional matchning
(Snyder & DeBono, 1985) att en dverensstaimmelse mellan nirbeldget marknadsforda
attitydobjekt och reklammeddelande som anvénder sig av lag construal level leder till béttre
attityder. Men ett sddant resultat forutsatter en bra argumentkvalité eftersom matchning 6kar
uppmairksamheten géllande argumenteringen. Vid en délig argumentkvalité leder
uppmarksamheten séledes till sdémre attityder eftersom den 6kade uppmairksamheten belyser
den bristande argumenteringen (se t.ex. Fujita, et. al. (2008) och Tomala, et. al. (2008).
Matchningen paverkar alltsd attityderna genom en kausal kedja som inte nddvéndigtvis hallit
hela vdgen i den foreliggande studien.

Det blandade resultatet i studien skulle darfor kunna forklaras ut 1 frdn en
lyckad matchning mellan nira spatialt avstdnd och preventionbaserad regulationsfokusering,
men att denna matchning inte ledde till béttre attityder eftersom den 6kade uppmirksamheten
gav en storre fokus pd de preventionbaserade argumentens bristfalliga kvalité. Mycket riktigt
sé visade pilottestet pa en simre preventionbaserad argumentkvalité, nagot som experimentet
kanske inte lyckades ritta till. De preventionbaserade reklammeddelandena ledde till
exempel till att deltagarna kinde sig nervosa vid det nérbeldget marknadsforda
attitydobjektet och vid regressionsanalysen var det endast den promotionbaserade
regulationsfokuseringen som predicerade attityderna. Det dr darfor mojligt att de
preventionbaserade argumenten inte tillfredsstdllde det behov av sdkerhet som deltagarna
med en preventionbaserad regulationsfokusering sokte efter. Foljaktligen pekar resultatet pa
att preventionbaserade reklamargument kanske inte gor sig sé bra vid marknadsférandet av
fallskdarmshoppning och att valet av attitydobjekt kan ha betydelse for vilka resultat som
uppkommer vid undersdkandet av spatialt avstdnd och regulationsfokusering.

Deltagarnas engagemang. En andra forklaring till attitydfordndringen vid den
tredje hypotesen inbegriper ocksé en forh6jd uppmérksamhet pd argumentkvalitén. Men det
ar mgjligt att denna uppmarksamhet inte uppstod som ett resultat av en matchning utan som
en foljd av ett forhojt positivt engagemang hos deltagarna. Ett sidant resonemang stodjer sig
pa forskning med dual process models (Chaiken & Trope, 1999). Denna forskning visar pa
att ett 0kat engagemang kan leda till en den reflekterande centrala/systematiska rutten som i
sin tur kan h6ja uppmérksamheten pa argumentkvalitén 1 ett reklammeddelande. I de fall da
argumentkvalitén dr god sa kan den forh6jda uppmaéarksamheten leda till forbattrade attityder,
men i de fall d& argumentkvalitén dr svag sa kan uppmirksamheten leda till forsdmrade

attityder, precis som vid matchning. Denna alternativa forklaring far stod i resultatet.
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Deltagarnas engagemang, maétt i positiva kdnslor, ledde till bittre attityder. Kanske som en
foljd av en forhdjd uppmairksamhet pa argumentkvalitén.

Denna forklaring ldggs dock fram med forbehall. For det forsta manipulerades
inte kénslorna och det dr osédkert hur det paverkade resultatet. Kdnslorna kan ha kommit som
en effekt av reklammeddelandena och dirigenom paverkat attityderna, men ocksé som en
effekt av attityderna. Den kausala riktningen gér inte att faststilla genom
regressionsanalysen. For det andra sa gar det att reservera sig mot operationaliseringen av
engagemang. Positiva kidnslor fungerade som ett sitt att mita deltagarnas engagemang (ju
intensivare kénslor desto storre engagemang) tillsammans med nervositet och deltagarnas
tidigare funderande pé attitydobjektet (Petty & Cacioppo, 1986). Detta skapade visserligen
ett mangfacetterat sétt att ta sig an begreppet, men det dr inte sékert att denna
operationalisering av engagemang ledde till 6kad uppmérksamhet via den
centrala/systematiska rutten. Effekten av engagemang faststillas inte genom nagon form av
kognitiv respons (t.ex. minnet av eller antalet tankar rérande attitydobjektet, Meyers-Levy &
Maheswaran, 2004). Vidare forskning bor alltsd forsoka inkludera ndgon form av
manipulationscheck for att méta graden av reflektion rérande attitydobjektet. Slutligen
designades experimentet utifran pilottestets resultat. Detta test berdrde inte engagemang
uttryckligt men utgjorde ett indirekt sétt att mdta engagemang och bor ha minskat
sannolikheten for att avstdndsoperationaliseringarna skiljt sig at i detta hinseende.

Skillnader mellan psykologiska avstdnd. En tredje forklaring till studiens
oférmaga att finna starkt stod for hypoteserna har att gora med CLT:s antagande om en
overensstimmelse mellan skilda psykologiska avstand. Kanske har det spatiala avstandet inte
samma effekt pa den foreliggande studiens val av 14g och hog construal levels, prevention-
och promotionbaserad regulationsfokusering, som andra psykologiska avstand inom CLT.
De psykologiska avstanden skiljer sig till exempel &t i ett flertal hanseenden (Trope, et. al.,
2007). Det spatiala avstandet har ett omfang som strécker sig runt individen medan tiden ror
sig fram och tillbaks lings en dimension. Dessutom dr det léttare att kontrollera var du ska
befinna dig 4n nir du befinner dig. Aven om tiden kan paverkas av var subjektiva
uppfattning sa ror den sig mot dig vare sig du vill det eller inte. Denna tidspress finns inte
nédrvarande vid spatialt avstand och skulle kunna ligga bakom skillnader i hur avstanden
paverkar upplevelsen av attitydobjekt. Avsaknandet av tidens ofrankomlighet leder kanske
till att det spatiala avstandets paverkan pa lag och hog construal level blir mindre dn for det
temporala avstandet, ndgot som mojligtvis kan ha bidragit till de ringa antalet publicerade

studier med detta avstand (publication bias eller "the file drawer problem” (Rosenthal, 1979).
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CLT har dock lyckats generera ett stort antal studier under senare ar och har
lyckas forklara en rad olika psykologiska fenomen inom olika omrdden (Liberman, et. al.,
2007). Visserligen ér antalet studier med spatialt avstand fortfarande f&, men de studier som
har gjorts (t.ex. implicita test med IAT (Bar-Anan, et. al., 2006) och stroop-test (Bar-Anan,
et. al., 2007) har lyckats visa pa en robust koppling med béde lag och hég construal level.
Darfor laggs eventuella pastdenden om modifieringar, bade nér det giller CLT som ett
organiserade ramverk for olika psykologiska avstind, eller avstdndens effekt pa 14g och hog
construal level, fram med forsiktighet. Icke signifikanta resultat betyder inte nddvéandigtvis
att eventuella effekter saknas, kanske bara att den hér studien inte varit tillrdcklig kinslig for
att hitta dem.

Promotionbaserad fokus och lag construal level. En fjarde forklaring till
erhéllna resultatet vid den tredje hypotesen finns i séttet pa vilket lag och hég construal level
operationaliserades i den foreliggande studien. Med utgangspunkt 1 tidigare forskning togs
ett beslut att operationalisera preventionbaserad regulationsfokusering som lag construal
level och promotionbaserad regulationsfokusering som hog construal level. Beslutet
baserades pa tidigare forskning som kopplar ihop ett konkret tinkande med en fokusering pé
sdkerhet och ett abstrakt tinkande med en fokusering pa tillvixt och ideal (Forster &
Higgins, 2005; Derryberry & Reed, 1998; Gasper & Clore, 2002, Forster, et. al., 2004;
Semin, et. al., 2005). Men kanske tolkades de promotionbaserade reklammeddelandena pa ett
konkret sdtt i experimentet och har istédllet kommit att figurera som en lag construal level. En
sddan omvénd hypotes skulle kunna peka pa att en 6verensstaimmelse mellan spatialt avstand
(ndrbeldget respektive avldgset avstdnd) och en omkastad operationalisering av
regulationsfokusering (promotion- respektive preventionbaserad regulationsfokusering) ger
upphov till forbéttrade attityder. Det skulle innebéra en begreppsvalid begransning for den
foreliggande studien men erbjuda en lovande forklaring till den tredje hypotesen.

En koppling mellan en promotionbaserad regulationsfokusering och en lag
construal level kan forklaras pa ett flertal sdtt med aktuell forskning. Den fér stdd i forskning
som kopplar ihop positiva kénslor till ett ndrbeldget temporalt och spatialt avstdnd nér vi
motiverar oss sjdlva (Peetz & Wilson, 2008) och konsumerar ¢ver stora avstdnd (Roth &
Diamantopoulus (in press). Den far ocksa stdd i forskning som har demonstrerat att positiva
kénslor som dr approach-motivated (dvs. framkallar ett begér att rora sig mot ett objekt) kan
leda till ett konkret tinkande (Gable & Harmon-Jones, 2008). Slutligen sa skulle en koppling
mellan promotionbaserat och konkret tinkande kunna forklaras av att denna typ av
reklammeddelande fick deltagarna att fokusera pa processen, pa de positiva kdnslor som

fallskarmshoppet genererade, medan de preventionbaserade reklammeddelandena gav en
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fokusering pa sjédlva resultatet av aktiviteten, pa vad som kunde ga fel som en f6ljd av
riskerna med hoppet. Ett sddant resonemang ligger i linje med forskning inom CLT som
visar att 1ag construal level kopplas ithop med végen till ett mél, medan hog construal level
kopplas ihop med resultatet av ett mél (Liberman & Trope, 1998). Sammantaget sa finns dar
alltsa en mojlighet att de promotionbaserade reklammeddelandena kan ha uppfattats som en
lag construal level i det foreliggande experimentet och att detta kan ha bidragit till dess
effekt vid néra spatialt avstand. Antagandet &dr spekulativt och behdver styrkas med fortsatt
forskning, men det erbjuder en forklaring till erhallna fynd 1 enlighet med CLT och en
antydan om att kopplingen mellan regulationsfokusering och construal levels dr mer
komplex @n vad tidigare resonemang gett sken av.

Mer mottaglig for paverkan hdr. En femte forklaring till erhallna resultat pekar
pa att spatialt avstand kan paverka graden av mottaglighet. I den hér studiens experiment
forekom de flesta effekter vid det niarbeldgna avstandet. Kanske dr vi mer paverkbara nér vi
forestiller oss ett attitydobjekt pd ett ndrbeldget avstdnd dn nér vi forestéller oss det pa ett
avldgset avstand. Stod for ett sddant antagande gar att finna 1 forskning som pekar pa att
temporalt avldgsna representationer av en sjdlv upplevs som mer rigida, stabila och sidkra én
temporalt ndrbeldgna representationer (Gilovich, Kerr & Medvec, 1993; Wakslak, et. al.,
2008). Forskning har ocksé visat att temporalt narbelidgna sjélvbilder upplevs som mer
fordnderliga dn temporalt avldgsna sjilvbilder och har léttare for att paverkas av den sociala
kontexten (Ledgerwood & Trope, in press). Kanske géller desamma vid spatialt avstand.
Forskning kring sjdlvkontroll skulle ocksa kunna fungera som ett stod till antagandet om att
det &r lattare att influeras av kontexten vid ett narbeldget avstdnd (Fujita, et. al., 2006).
Denna forskning pekar pé att vi har mindre sjélvkontroll 6ver nérbeldget forestallda
beteenden dn vi har 6ver avldgset forestdllda beteenden. Frestelser ér ldttare att avstd ifran
om dem befinner sig pa ett avstand d&n om dem befinner sig inom rackhall. Det finns alltsa en
mojlighet att vi &r mer mottagliga for paverkan hér dn dér. Denna forskning dr dock 1 sin
linda och argument kan skapas for en motsatt effekt (avldgset forestillda sjalvbilder
visualiserar ofta fordndring, t.ex. semestern som skiljer sig fran vardagen, framtida mal som
forandrar livet till nagot positivt). Den foreliggande studiens resultat viacker emellertid en
intressant fraga om huruvida spatialt avstdnd kan paverka var vi dr mest mottagliga infor ett

reklambudskap.

Begrdinsningar och vidare forskning
Statistisk power. Slutligen sé skulle en sjatte forklaring till resultaten kunna hittas bland

begransningar i hur studiens genomfordes. Studiens statistiska power skulle till exempel
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kunna forklara en del av studiens icke signifikanta resultat. Visserligen fann studien trender
men dessa befann sig 4nd4 en bit fran den alphaniva som pa forhand bestdmts vara en
acceptabel niva for ett inflytande frén slumpen. Studien kan darfor inte dra nagra sikra
slutsatser och risken for feltolkningar dr stor. Antalet rekryterade deltagare borde ha skapat
en tillrdckligt stark power for att ha en rimlig chans att upptédcka signifikanta effekter 1 de fall
dé de sédana effekter verkligen existerar. I synnerhet for sambandet mellan spatialt avstdnd
och regulationsfokusering (samtliga hypoteser hade en power upp mot .80 for en medelstark
effektstorlek, analyserat med hjilp av G*power (http://www.psycho.uni-
duesseldorf.de/aap/projects/gpower/). Chanserna att hitta signifikanta interaktionseffekter
mellan spatialt avstdnd och regulationsfokusering i fall da effektstorleken &r liten var
emellertid inte lika goda. Hir lyckas experimentet bara uppné en power pé .18. Risken for
Typ II fel vid en sddan effektstorlek ar saledes relativt stor vilket pekar pa att framtida
forskning behdver anvinda sig av ett storre urval for att kunna upptécka tydligare effekter.

Generalisering. Studien kan dven ha problem med att generalisera resultaten.
Fallskdrmshoppning skiljer sig sannolikt frdn de aktiviteter som méanniskor normalt hdnger
sig at. [ slutdndan &r de ett begrdnsat antal ménniskor som provar pa att hoppa fallskdrm sa
den praktiska relevansen hos attitydobjektet kan ifrdgaséttas. Trots detta sa var den
overviagande delen av deltagarna positivt instédllda till denna allt mer populdra aktivitet och
kanske kommer nagra att prova pa upplevelsen som en konsekvens av att ha deltagit 1
studien. Den praktiska relevansen till trots, valet av attitydobjekt baserades framfor allt pa
teoretiska kriterier. Valet av attitydobjektet gjordes utifran dess relativa oberoende av spatialt
avstand. En blad himmel tenderar att ha samma utseende oavsett var du hoppar i virlden.
Fallskdrmshoppning utgjorde ocksa en chans att utdka den externa validiteten kring CLT och
regulationsfokusering 1 en domén som teorierna normalt inte har undersoks i. Slutligen
baserades valet av attitydobjekt ocksa pa dess formaga att inneha bade en prevention- och en
promotionbaserad funktion, ndgot som ansags vara av vikt da regulationsfokuseringarna bor
ha en jamlik chans att pdverka attityderna.

Analyserna av insamlad data visade dock pa en begriansad preventionbaserad
argumentkvalité och vid experimentdebriefingarna stack de preventionbaserade argumenten
ut som en aning onaturliga. En praktisk implikation av detta skulle kunna vara att de
promotionbaserade argumenten bor prioriteras framfor de preventionbaserade argumenten i
marknadsforandet av fallskdrmshoppning, speciellt till studenter utan reell erfarenhet av
aktiviteten. En mer teoretisk implikation skulle kunna vara att valet av attitydobjekt har
betydelse for vilken effekt som kan tdnkas uppkomma vid utforskandet av spatialt avstdnd

och regulationsfokusering. Darfor rekommenderas vidare forskning att anvénda sig av en
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annan form av attitydobjekt diar de preventionbaserade argumenten har en mer naturlig
funktion. Exempel pé saddana attitydobjekt finns till exempel inom social marknadsforing dir
forestéllningen om sociala fragor inom global turism (t.ex. nedskridpning, val av transport
och kulturell exploatering) skulle kunna paverkas av spatialt avstdnd. Det vore ocksa
intressant att ga bortom sport- och turismbranschen till omraden som internationell politik,
distansutbildning och sociala nétverk (t.ex. Facebook och dejtingsidor). En undersdkning av
dessa spatiala aktiviteter kan kanske komma till nytta for personer som kommunicerar dver

spatiala avstand.

Slutsats

Mainniskans spatiala horisont bade minskar och 6kar. Virlden krymper i takt med att den
globala interaktionen mellan ménniskor vixer. S& gott som dagligen kommer vi i kontakt
med ménniskor, hindelser eller objekt fran andra stader, lander och kontinenter, inte minst
genom global marknadsforing. Darfor har den hér studien forsokt utforska hur uppfattningen
av attitydobjekt kan skilja sig som en foljd av ndra och avligset spatialt avstand. Studien gér
bortom tidigare forskning genom att undersoka hur spatialt avstand paverkar
regulationsfokusering och har forsokt att bidra med ny forstielse kring det spatiala
avstindets betydelse vid attitydfordndring. Resultatet pekade pé en trend i linje med
uppstillda hypoteser. Prevention- respektive promotionbaserad regulationsfokusering
uppmarksammades mest vid nirbeldget respektive avldgset spatialt avstand, ndgot som
skulle kunna tolkas som ett forsta preliminirt stod for en koppling mellan spatialt avstand
och regulationsfokusering. Denna interaktion var inte dock inte signifikant i traditionell
mening utan pekade endast pa en trend i forvéntad riktning. Det dr darfor {or tidigt att dra
nagra sikra slutsatser utav resultaten och framtida forskning behover styrka studiens
preliminira slutsatser. Overraskande nog verkade de promotionbaserade
reklammeddelandena ocksa haft en storre effekt pd deltagarnas attityder nér attitydobjektet
forestilldes som spatialt ndrbeldget &n nir det forestidlldes som spatialt avldgset. En rad
forklaringar lades fram 1 ett forsok att tolka dessa resultat. De framlagda forklaringarna kan
pa ett eller ett annat sitt ha bidragit till de funna resultaten men de dr &n sé ldnge spekulativa.
Den foreliggande studien hoppas dérfoér kunna ha vickt nya forskningsfragor rorande spatialt

driven attitydforandring
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Bilaga

Manipulering av spatialt avstdnd och regulationsfokusering.*

Exempel pd ett nérbeldget marknadsfort reklammeddelande med promotionbaserade

argument

Hoppa fallskirm med SkyDive (Skane) och uppnd nya
hojder i ditt liv!

Grattis student! Du hoppar ditt forsta fallskdrmshopp 1 (Simrishamn) om tva
veckor! Vi sdtter din dromupplevelse i centrum. Om du hoppar fallskirm med oss
sd lovar vi dig ett av ditt livs mest fantastiska upplevelser. Du kommer snart att
lyfta fran marken med SkyDive (Skanes) flygplan. Under flygturen upp till
uthoppshojd sa repeterar ni uthoppsteknik och vil framme pa 4000m gér ni
tillsammans fram till dorren och tittar ut over (Skane). Dem andra
fallskdarmshopparna som var med i planet har redan hoppat. Du tar ett djupt
andetag, kastar dig ut och pa nagra sekunder accelererar ni till 200 km/t. Efter
knappt en minuts fritt fall aktiverar din instruktor fallskarmen pa ca 1500-1000m
och fallet bromsas upp. Skidrmfédrden tar ca 5 minuter och du fir prova att styra
skdrmen om du vill. Och kom ihag, vi tar din upplevelse pa allvar. Hoppar du
fallskdrm med SkyDive (Skane) sd ger vi dig ett av ditt livs lyckligaste och mest
oforglomliga ogonblick!

Exempel pd ett avidigset marknadsfort reklammeddelande med preventionbaserade argument

Undvik onodig stress med SkyDive (Kanadas)
fallskarmsklubb!

Grattis student! Du hoppar ditt forsta fallskdrmshopp 1 (Vancouver) om tva
veckor! Vi sdtter din trygghet och sdkerhet i fokus. Hoppar du fallskdrm med oss
sd slipper du uppleva onodig rddsla under ditt forsta fallskdrmshopp och stressa
upp dig i onédan. Du lyfter snart fran marken med SkyDive (Kanadas) flygplan.
Under flygturen upp till uthoppshdjd sa repeterar ni uthoppsteknik och vél
framme pa 4000m gér ni tillsammans fram till dérren och tittar ut 6ver (Kanada).
Dem andra fallskdrmshopparna som var med i planet har redan hoppat. Du tar ett
djupt andetag, kastar dig ut och pa nagra sekunder accelererar ni till 200 km/t.
Efter knappt en minuts fritt fall aktiverar din instruktor fallskdrmen pa ca 1500-
1000m och fallet bromsas upp. Skdrmfédrden tar ca 5 minuter och du féar prova att
styra skdrmen om du vill. Och kom ihag, vi tar din upplevelse pa allvar. Hoppar
du fallskdrm med SkyDive (Kanada) sd far du palitliga instruktérer som hjdlper
dig att kdnna dig sdker och trygg!

4 For tydlighetens skull sa har manipuleringarna av spatialt avstand respektive regulationsfokusering markerats
med parenteser respektive kursiv stil. Nagra sddana markeringar forekom inte i experimentet.



