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Forord

Detta examensarbete har genomforts under hostterminen 2025 och har varit en ldrorik process som
fordjupat vér forstaelse for hur skdnhetsreklam uppfattas och tolkas av konsumenter. Arbetet hade inte
varit mojligt utan det engagemang och den dppenhet som intervjupersonerna visade genom att dela

med sig av sina erfarenheter och reflektioner.

Vi vill rikta ett sérskilt tack till var handledare Clara Gustafsson for hennes végledning och vérdefulla
synpunkter. Avslutningsvis vill vi tacka véra kurskamrater i seminariegruppen for konstruktiva

diskussioner och aterkoppling under arbetets gang, vilka har varit till stor hjilp i skrivprocessen.

Tack!
Ida Jonsson, Elina Rodjeil Bakhsh och Maria Zamani Rad



Sammanfattning

Examensarbetets titel: Trovérdig eller vilseledande?

Seminariedatum: 2026-01-15

Amne/kurs: FEKH29, Examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva, 15 hogskolepoing
Forfattare: 1da Jonsson, Elina Rodjeil Bakhsh och Maria Zamani Rad

Handledare: Clara Gustafsson

Fem nyckelord: Trovirdig reklam, vilseledande reklam, skonhetsbranschen, konsskillnader och
reklambearbetning

Forskningsfirdgor: Hur skiljer sig méns och kvinnors beddmningar av trovérdig och vilseledande
reklam inom skonhetsbranschen?

Syfte: Syftet med studien ar att utforska hur mén och kvinnor tolkar skillnaden mellan trovérdig och
vilseledande reklam inom skdnhetsbranschen. Genom att analysera dessa skillnader kan studien bidra
till en 6kad forstaelse for hur konsumenter bearbetar skonhetsreklam.

Metod: Studien bygger pa en kvalitativ metod och baseras pa tio semistrukturerade intervjuer med
unga vuxna. Datainsamlingen har kodats och delats upp i atta teman for att kunna identifiera och
synliggdra adterkommande monster i empirin. Studien utgar fran en hermeneutisk vetenskapssyn och
en abduktiv ansats vilket skapar ett samspel mellan teori och empiri.

Teoretiska perspektiv: Studien bygger pa foljande tva teorier: The Elaboration Likelihood Model som
handlar om att forstd hur konsumenter bearbetar reklam, antingen genom den centrala eller perifera
bearbetningsvigen. The Persuasion Knowledge Model forklarar istillet hur konsumenter identifierar
och bearbetar de strategier som avsidndaren anvdnder genom persuasion knowledge.

Resultat: Studien visar att bada konen dr kritiska till skonhetsreklam, men deras Kkriterier nir de
bedomer vad som dr trovirdigt eller vilseledande skiljer sig delvis. Denna skillnad i
bedomningsgrunder speglar olika sétt att forhalla sig till reklamens budskap och paverkar hur
reklamen uppfattas och tolkas av respektive kon.

Slutsats: Studien presenterar tre huvudsakliga slutsatser: Kvinnliga respondenter betonar i hogre grad
visuell realism och transparens, medan manliga respondenter oftare lyfter fram fakta och rationell
logik som centrala for trovirdighet. Resultatet visar dven att bdda konen uppfattar dverdrivna 16ften
och aggressiva séljtekniker som vilseledande, en beddmningsférmaga som kan aktiveras oberoende av
personlig relevans i studien. Slutligen uttrycker bada kdnen att trovardighet skadas vid misstanke om
dolda vinstintressen och anvidndning av kéndisar. Skillnaden ar dock att kvinnor framst varderar

yrkesutbildade experter medan fler mén vérdesatter métbara bevis och objektiva studier.



Abstract

Title: Credible or Misleading?

Seminar date: 2026-01-15

Course: FEKH29, Bachelor's level thesis in marketing, 15 ECTS

Authors: 1da Jonsson, Elina Rodjeil Bakhsh and Maria Zamani Rad

Adbvisor: Clara Gustafsson

Five key words: Misleading advertising, credible advertising, beauty industry, gender differences and
advertising processing

Research question: How do men’s and women’s assessments of credible and misleading advertising
in the beauty industry differ?

Purpose: The purpose of the study is to explore how men and women interpret the difference between
credible and misleading advertising in the beauty industry. By analyzing these differences, the study
can contribute to an increased understanding of how consumers process beauty advertising.
Methodology: The study uses a qualitative method and is based on ten semi-structured interviews
with young adults. The collected data has been coded and divided into eight themes to identify and
highlight recurring patterns in the empirical material. The study adopts a hermeneutic perspective and
an abductive approach, creating an interplay between theory and empirical data.

Theoretical perspectives: The study is based on the following two theories: The Elaboration
Likelihood Model, which focuses on understanding how consumers process advertising, either
through the central or the peripheral route of processing. The Persuasion Knowledge Model, on the
other hand, explains how consumers identify and process the strategies used by the sender through
persuasion knowledge.

Result: The study shows that both genders are critical of beauty advertising, but their criteria for
judging what is credible or misleading differ to some extent. This difference in evaluation criteria
reflects different ways of relating to the advertising message and influences how the advertisements
are perceived and interpreted by each gender.

Conclusions: The study presents three main conclusions: Female respondents tend to place greater
emphasis on visual realism and transparency, while male respondents more frequently highlight facts
and rational logic as central to credibility. The results also show that both genders perceive
exaggerated promises and aggressive sales techniques as misleading, a judgment that is activated
regardless of the personal relevance. Lastly, both genders express that credibility is damaged by
suspicions of hidden financial interests and the use of celebrities. However, the difference is that

women primarily value experts, while more men demand measurable evidence and objective studies.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Under de senaste decennierna har anvindningen av skonhets- och hygienprodukter okat kraftigt
vérlden over (Grand View Research, u.d). Den globala skonhetsindustrin uppskattas vara vérd
omkring 450 miljarder USD och vintas fortsitta viixa med cirka 5% per ar fram till 2030 (Weaver et
al., 2025). Skonhetsbranschen beskrivs som en av de mest dynamiska konsumentmarknaderna, dér
digitalisering och sociala medier driver en snabb och kontinuerlig utveckling. Tillvéxten i branschen
drivs framst av ett okat fokus pa utseende, hilsa och vilbefinnande, samt av sociala medier som

formar konsumtionsmonster och nya ideal (Grand View Research, u.4).
1.1.1 Reklamens utveckling

Foretags val av kommunikationskanaler har genomgatt en omfattande fordndring i takt med
digitaliseringens framvéixt (Ahlberg et al., 2025). I borjan av 1900-talet var tryckta medier, sdsom
tidningar, den dominerande kommunikationsformen, vilket senare f6ljdes av radions framvixt under
1920-talet. Moderna medier, sdsom TV, vixte fram under 1950-talet och &r idag fortfarande en primér
kommunikationskanal. Dess betydelse har daremot minskat i takt med att internet och sociala medier
har blivit dominerande plattformar. Denna utveckling har lett till att reklam har blivit mer frekvent och

mer integrerad i ménniskors vardag.

Idag méts konsumenter av reklam i en méangd olika kanaler, fran sponsrade influencersamarbeten pa
till exempel Instagram, TikTok och Youtube, till anpassade annonser baserade pa tidigare
sokbeteenden (Profit Media, 2023). Marknadsforingen pé sociala medier priglas av snabba och
visuellt starka intryck utformade for att vicka kénslor och fanga konsumenters uppmérksamhet.
Skonhetsbranschens snabba expansion, i kombination med det 6kade informationsflodet pd sociala
medier, har bidragit till en kommunikationsmiljo dér foretag i ménga fall anvénder kraftfulla och
ibland 6verdrivna budskap. Skonhetsbranschen har kritiserats for sin marknadsforing pa grund av till
exempel 16ften om “foryngring” och “mindre rynkor”. Sé&dana péstdenden skapar felaktiga
uppfattningar hos konsumenter och ger inte en realistisk beskrivning av produktens effekter (Asa,
2025). 1 denna digitala miljé blir det allt svérare att avgora reklamens autenticitet sérskilt inom
skonhetsbranschen dér retuschering och orealistiska fore- och efterbilder kan ge en missvisande bild
av produktens effekter. Kariyawasama och Wigley (2017) menar att konsumenter i digitala miljoer
ofta tar till sig information snabbare och mer Oversiktligt &n i traditionella medier, ndgot som kan
paverka hur reklamen uppfattas. De beskriver ocksa att digitala plattformar gor det mojligt for aktorer

att presentera budskap pa ett sétt som framstdr som legitimt, en faktor som kan ha betydelse for



konsumenters bedomning av reklamens trovérdighet. Vidare kritiseras skonhetsbranschen for
influencerinldgg déir samarbeten inte alltid markeras tydligt. Det gor det svérare for konsumenter att

skilja mellan objektiv information och betald reklam (Asa, 2025).
1.1.2 Marknadsforingslagen

Vilseledande marknadsforing syftar pd marknadsforing som pa nagot sitt forvranger sanningen eller
skapar en missvisande bild av en produkt eller tjanst (Konsumentverket, 2025). I Sverige regleras
marknadsforing genom Marknadsforingslagen (2008:486), vars syfte ar att skydda konsumenter och
sikerstilla att reklam &r sanningsenlig och inte vilseledande. Enligt lagen far marknadsforing inte vara
vilseledande for genomsnittskonsumenten, vilket avser en person som dr normalt informerad,
uppmirksam och upplyst. Om marknadsforingen riktar sig till en sérskild mélgrupp ska den bedomas
utifrdn den genomsnittliga medlemmen i den gruppen. Detta innebir att &ven marknadsféring som
inte dr avsedd att vilseleda kan anses vilseledande, beroende pa hur den uppfattas. Enligt lagen ar det
forbjudet att lamna felaktiga eller oklara uppgifter om exempelvis produktens egenskaper, kvalitet,

pris eller ursprung, om dessa riskerar att vilseleda konsumenten.
1.2 Litteraturoversikt

Tidigare forskning har belyst hur olika typer av reklambudskap paverkar konsumenters forstaelse och
vilka faktorer som gor vissa budskap mer benédgna att uppfattas som vilseledande. Forskning om
vilseledande reklam har linge betonat hur konsumenter paverkas av reklam som ger en forvriangd eller
overdriven bild av produkter och tjanster. I en studie av Jacoby och Hoyer (1989) framgar det att
konsumenter ldtt misstolkar reklambudskap nér informationen presenteras pa ett sétt som ar otydligt
eller overdrivet. Forfattarna visar att &ven sma variationer i hur ett budskap formuleras kan leda till
olika tolkningar och skapa felaktiga forvéntningar. Studien bidrog till att etablera forstielsen av hur

viktig trovardighet ar for effektiv marknadskommunikation.

I senare forskning har detta perspektiv fordjupats genom analyser av vilka aktdrer som gynnas eller
missgynnas av vilseledande marknadsforing. Hattori och Higashida (2015) visar att vilseledande
reklam kan ge kortsiktiga fordelar i konkurrensutsatta marknader, men att dessa vinster frimst uppstar
under véldigt specifika marknadsforhallanden. Forfattarna betonar ocksd att vilseledande
kommunikation innebér stora risker, eftersom det kan skapa obalans p& marknaden och pé sikt leda till
att konsumenters fortroende for foretaget minskar. Denna obalans mellan kortsiktiga vinster och
langsiktiga risker har i sin tur gjort att forskare i storre utstrackning intresserat sig for hur trovardighet
skapas och vad som krivs for att foretags marknadskommunikation ska bedomas som trovirdig

(Hattori & Higashida, 2015).



I takt med att sociala medier har vuxit har allt mer forskning riktats mot hur konsumenter uppfattar
reklam som integreras i vardagligt och personligt innehéll. De Jans et al. (2018) visar att mottagare,
sarskilt de yngre anvindarna, ofta har svért att forstd nér ett inldgg &r reklam om det presenteras pé
samma sétt som avsdndarens vanliga material. Studien visar att nér reklammarkeringar saknas eller
framstar som otydliga blir det svarare for konsumenten att forsta att budskapet 4r kommersiellt. Detta
gOr 1 sin tur att risken fOr att innehallet ska upplevas som vilseledande 6kar. Resultatet belyser hur den
digitala miljon gor grinsen mellan personliga rekommendationer och marknadsforing mindre tydlig

vilket paverkar konsumentens forméaga att forsta nér innehallet ar reklam.

Forskning har dven uppmérksammat att mén och kvinnor kan skilja sig at i hur de bedomer och
reagerar pa vilseledande information i digitala miljoer. Almenar et al. (2021) visar att kvinnor i hdgre
utstrackning uttrycker oro och uppmairksamhet nir de méter innehéll som framstar som vilseledande
eller manipulerat. Mén rapporterar diremot en ldgre grad av oro. Samtidigt visar studien att béda
grupperna i praktiken kan péverkas pa liknande sétt av vilseledande budskap, d&ven om deras
medvetenhet om problemet skiljer sig at. En viktig slutsats i artikeln dr att kvinnor tenderar att
granska detaljer och avsikter bakom innehall mer noggrant, medan mén oftare baserar sin beddmning

pa en helhetsbild.

Trots att tidigare forskning belyser bdde hur vilseledande reklam fungerar och hur kénen skiljer sig at
i sina bedomningar av vilseledande digital information saknas studier som kombinerar dessa tva
perspektiv. Fa studier har specifikt undersokt hur méins och kvinnors bedomningar om trovérdig och
vilseledande marknadsforing inom skonhetsbranschen skiljer sig, sérskilt ur ett svenskt perspektiv.

Detta gor omrédet tillrdckligt outforskat och understryker relevansen av att vidare undersoka &mnet.

1.3 Problematisering

Vilseledande marknadsforing forsvarar konsumenters mojlighet att bedoma produkter och tjénsters
trovardighet, vilket kan f& konsekvenser for bade foretag, konsumenter och samhillet i stort. Nar
konsumenter upplever att de inte far det som utlovas riskerar trovirdigheten att forsvagas, vilket kan
leda till simre kundrelationer och kundlojalitet. Detta skapar en negativ kopupplevelse vilket i manga
fall resulterar i att kunden avstar att atervianda till samma foretag (Jurist stod, 2025). Den snabba
spridning pé sociala medier har dessutom suddat ut grinsen mellan personlig rekommendation och
kommersiell reklam, vilket gor det svarare for konsumenter idag att avgora vad som ar objektiv
information och vad som &r marknadsforing (Vukovi¢ & Pavkovi¢, 2025). Denna utveckling innebar
att sociala medier har Okat risken for att Gverdrivna eller vilseledande budskap sprids till stora

malgrupper under kort tid.



En studie genomford vid Savonia Universitet (2019), géllande vilseledande marknadsforing av
skonhetsprodukter, visar att majoriteten av respondenterna upplever att de moter vilseledande reklam
minst en gang i veckan i medier som TV och sociala medier. Detta resulterade i att individers
fortroende till foretag delvis minskade. Majoriteten svarade att de hade tappat fortroendet for foretaget
och till storsta sannolikhet inte handlat av samma foretag igen om de hade kopt en vara som inte
motsvarade deras forvintningar. Studien visade pa att vilseledande marknadsforing fortfarande &r
vanligt forekommande, trots tydliga lagar, och att manga konsumenter ar osdkra pa sina rattigheter nér

en produkt inte lever upp till reklampéastdendena.

Aven om kvinnor traditionellt har sttt for den storsta delen av konsumtionen inom skdnhetsvard har
ménnens intresse Okat markant. Allt fler mén koper hudvérd, hérvard och andra behandlingar, vilket
speglar en fordndrad syn pa manlighet och sjdlvvard. Mellan 2020 och 2030 har ménnens utgifter for
skonhetsvard 6kat med cirka 20 procent, medan kvinnors 6kade med omkring 10 procent (JOS, 2023).
Tidigare forskning visar att mén och kvinnor bearbetar och reagerar pa reklam pa olika sitt, vilket kan
paverka hur trovirdig eller vilseledande marknadsféringen bedéoms vara. Darley och Smith (1995)
beskriver i sin selectivity model att méan ofta fokuserar pa reklamens centrala och mer konkreta delar,
medan kvinnor tenderar att analysera budskapet mer ingdende och emotionellt. Putrevu (2008)
utvecklar detta genom att visa att kvinnor i hogre grad paverkas av emotionella och icke-sexualiserade
budskap, medan mén reagerar starkare pa rationella eller sexualiserade inslag. Liknande monster
aterfinns i Almenar et al. (2021), som visar att kvinnor uttrycker stérre oro och vaksamhet infor
vilseledande digitalt innehall, &ven om bade min och kvinnor kan paverkas i liknande utstrackning.
Tillsammans indikerar dessa studier att kon kan vara en betydande faktor i hur konsumenter tolkar

trovardig och vilseledande skonhetsreklam.

Trots att tidigare forskning visar att médn och kvinnor kan reagera olika pa reklam, dr kunskapen
begrinsad ndr det géller hur de uppfattar trovirdig och vilseledande reklam inom skdnhetsbranschen.
Dessa konsskillnader ar sérskilt relevanta i skonhetsbranschen dér visuella uttryck och évertygande
l6ften kan gora det svart for konsumenter att avgéra hur trovérdig reklam ar. For foretag inom
branschen &r det viktigt att forstd hur deras kommunikation tas emot av olika grupper for att kunna
bygga och bibehélla langsiktiga relationer och undvika att vilseleda sina konsumenter. Tillgangen till
transparent och korrekt information &r central for att konsumenter ska kunna gora vilgrundade beslut
och inte péverkas av felaktiga eller orealistiska pastienden. Myndigheter med ansvar for
konsumentskydd har dven ett intresse av att forstd hur reklam tolkas i praktiken, for att kunna bedoma
om den nuvarande regleringen éar tillricklig. Detta tydliggér behovet av att undersdka skillnader

mellan hur mén och kvinnor bedémer trovérdig och vilseledande reklam inom skdnhetsbranschen.



1.4 Syfte och fragestallning

Syftet med studien dr att utforska hur min och kvinnor tolkar skillnaden mellan trovérdig och
vilseledande reklam inom skdnhetsbranschen. Genom att analysera dessa skillnader kan studien bidra

till en 0kad forstaelse for hur konsumenter bearbetar skonhetsreklam.

Hur skiljer sig mdns och kvinnors bedomningar av trovirdig och vilseledande reklam inom

skonhetsbranschen?

1.5 Avgransningar

Studien avgrédnsas till skonhetsbranschen, eftersom branschen i1 stor utrdckning kritiseras for
overdrivna och vilseledande reklambudskap (Asa, 2025). Geografiskt avgriansas studien till Sverige
och intervjuerna genomfors enbart med personer bosatta i Sverige. For att sdkerstilla att det empiriska
materialet &r relevant for studiens syfte avgrénsas urvalet till unga vuxna i &ldern 18-35 &r da denna
grupp i hog grad exponeras for reklam pa sociala medier (Svenskarna och Internet, 2025). Studien
inkluderar endast méns och kvinnors uppfattningar, vilket innebdr att andra konsidentiteter inte
omfattas av analysen. Vidare fokuserar studien enbart pd konsumenters bedomningar av vilseledande
reklam och inkluderar dirfor inte foretags eller marknadsforares perspektiv. Dessa avgriansningar gors

for att halla studiens omfattning hanterbar och mojlig att genomféra inom ramen for arbetet.
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2. Teori

For att kunna analysera hur konsumenter bedomer och tolkar skonhetsreklam utgar studien fran
teoretiska ramverk som belyser centrala processer i mottagarens bedomning av reklam. Valet av
teorier grundar sig i behovet av att forstd bade hur budskap bearbetas och hur konsumenter kénner
igen och tolkar marknadsforingsstrategier. Dessa perspektiv skapar en teoretisk grund som gor det
mojligt att forklara vilka mekanismer som kan paverka om reklam uppfattas som trovérdig eller
vilseledande. Med detta som utgangspunkt presenteras studiens tva teoretiska modeller: Elaboration

Likelihood Model och The Persuasion Knowledge Model.
2.1 Elaboration Likelihood Model

Elaboration Likelihood Model (ELM), utvecklad av Richard E. Petty och John T. Cacioppo, dr en
vilkénd teori inom socialpsykologin som bygger pa forskning om hur attityder formas och férdndras
(Petty & Cacioppo 1986). Modellen beskriver hur ménniskor bearbetar och paverkas av overtygande
kommunikation och utvecklades for att forklara varfér samma budskap kan ge upphov till olika
attitydfordndringar hos olika personer. ELM anvinds inom marknadsforing for att forstd hur
konsumenter utvirderar information i bade laginvolverande och hoginvolverande situationer (Kotler

et al., 2022).

I PERSUASIVE COMMUNICATION
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Figur 1: Konkretisering av Elaboration Likelihood Model (Petty & Cacioppo 1986, s. 126)
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2.1.1 Attityder

Petty och Cacioppo (1986) inleder med att definiera attityder som generella utvdrderingar som
ménniskor gor av objekt, personer eller fragor. Dessa utvérderingar kan grundas i tidigare beteenden,
kénslomissiga reaktioner eller kognitiva erfarenheter och de har en forméga att paverka framtida
tankar, kédnslor och handlingar. Attityder ar alltsd inte bara spontana reaktioner utan strukturer i

minnet som guidar hur nya budskap forstas.
2.1.2 Elaboration

Kérnan i ELM ar begreppet elaboration, vilket syftar pa i vilken grad en person bearbetar de
argument som &r relevanta for ett budskaps innehall (Petty & Cacioppo, 1986). Det handlar inte om att
enbart registrera budskapet utan om att aktivt bearbeta det genom att koppla argumenten till tidigare
erfarenheter, dra slutsatser och véga olika tolkningar. Nar ménniskor bdde har motivation och forméga
att tinka igenom budskap brukar man sdga att elaboration likelihood ar hog. Petty och Cacioppo
(1986) beskriver ett kontinuum dér hog elaboration representerar djup bearbetning medan lag
elaboration innebér att mottagaren gor en mer ytlig eller minimal analys av budskapet. Aven om
bearbetningen kan ske i grader argumenterar forfattarna for tva processer: den centrala végen och den

perifera vigen.
2.1.3 Den centrala vigen

Den centrala végen aktiveras ndr mottagaren bade &r motiverad och kapabel att bearbeta budskapets
innehdll. Motivation péaverkas av faktorer som personlig relevans, ansvarskénsla och behovet av att
forstd information pé djupet (Petty & Cacioppo, 1986). En sérskilt viktig drivkraft &r den personliga
relevansen, det vill séga i vilken grad mottagaren upplever att fradgan har betydelse for det egna livet.
Niér ett budskap uppfattas som personligt relevant okar viljan att analysera det, vilket gor central
bearbetning mer sannolik. Om relevansen &r lag minskar motivationen, och mottagaren tenderar

istéllet att anvinda den perifera vigen.

Vid central bearbetning analyserar mottagaren argumentens kvalitet genom att himta fram relevant
kunskap fran minnet, jimfora denna med de nya argumenten och bedéma deras rimlighet och styrka
(Petty & Cacioppo, 1986). Formagan att bearbeta ett budskap paverkas av flera faktorer, sdsom
distraktioner, repetition, tidigare kunskap och hur begripligt budskapet &r. Distraktion spelar dven en
sdrskild roll. Petty och Cacioppo (1986) menar att distraktion kan stdra den kognitiva processen och
dérigenom fordndra effekten av ett budskap. Vid starka argument minskar distraktion mdjligheten att
generera positiva tankar, vilket leder till en svagare dvertalning. Vid svaga argument kan distraktion
diremot Oka Overtalningseffekten, eftersom mottagaren inte hinner skapa de negativa tankar som

annars skulle ha dominerat. Detta innebéar att budskap med svagt underbyggda eller Gverdrivna
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argument kan framstd som mer dvertygande ndr mottagaren &r distraherad. Nir motivationen och
formagan att bearbeta ett budskap 4r tillrickliga granskar mottagaren argumenten, vilket enligt figur 1
leder till tre mojliga kognitiva responser: positiva, negativa eller neutrala tankar. Starka argument
genererar frimst positiva tankar, svaga argument genererar negativa tankar och irrelevanta eller oklara

argument ger ofta upphov till neutrala tankar.

Attitydfordndring vid central bearbetning sker nir nya kognitioner lagras i minnet eller nér tidigare
kognitioner omorganiseras, nagot forfattarna bendmner som cognitive structure change (Petty &
Cacioppo, 1986). Positiva tankar leder till central positiv attitydfordndring och negativa tankar till
central negativ attitydfordndring. En negativ fordndring &r lika stabil som en positiv och kan uppsté
nir argument upplevs som ogiltiga, ologiska eller 6verdrivna. Attityder som formas via den centrala
végen ér dérfor relativt varaktiga, mer motstandskraftiga mot motargument och biéttre pé att forutséiga

framtida beteenden, eftersom mottagaren sjalv aktivt har konstruerat sin slutsats.
2.1.4 Den perifera viagen

Nér motivationen eller formagan att bearbeta ett budskap ar 1ag sker bearbetningen via den perifera
vagen (Petty & Cacioppo, 1986). I dessa situationer analyseras inte argumentens innehall och istéllet
paverkas attityden av olika ytliga signaler, sa kallade peripheral cues. Dessa signaler kan till exempel
vara avsidndarens attraktivitet eller expertstatus, den kinsloméssiga tonen i budskapet eller antalet
argument. Forfattarna betonar att peripheral cues kan péaverka attityder dven nér inga begripliga
argument finns att bearbeta. Detta kan ske eftersom vissa signaler framkallar primitiva kinsloméssiga
reaktioner som sedan kopplas till det objekt som budskapet handlar om. Exempelvis kan positiva
kénslor f4 mottagare att instimma i ett budskap oberoende av dess faktiska innehall, medan negativa

kanslor sdsom obehag eller radsla kan leda till motsatt effekt.

Eftersom mottagaren inte dgnar sig at djup bearbetning eller analys av argumentet sker ingen
omfattande kognitiv omstrukturering vid perifer bearbetning (Petty & Cacioppo, 1986). Detta innebér
att den attitydforandring som uppstér tenderar att vara mer temporéar, mer sarbar for motpaverkan och
mindre forutsdgbar over tid dn fordndringar som uppstar via den centrala vagen. I figur 1 bendmns
detta som en peripheral attitude shift, vilket innebdr en fordndring som bygger pa associationer

snarare &n reflekterande bearbetning.

2.2 The Persuasion Knowledge Model

Persuasion Knowledge Model (PKM) ér utvecklad av Marian Friestad och Peter Wright (1994) och
syftar till att forklara hur konsumenter forstar och tolkar marknadsforing. Till skillnad fran modeller
som beskriver hur paverkan sker, riktar PKM fokus mot mottagarens aktiva roll i att identifiera och

bearbeta de strategier som avsédndare anvénder. Friestad och Wright (1994) menar att konsumenter
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successivt utvecklar en slags "Overtalningskunskap", det vill siga persuasion knowledge genom
tidigare erfarenheter och sociala sammanhang. Vilket sedan funkar som ett kognitivt ramverk for att

kénna igen och bedéma olika former av paverkan i reklam.

[ AGENT | [ TARGET |
Topic Topic
Knowledge Knowledge
N Y
Persuasion Persuasion| Persuasion Persuasion Persuasion
Knowledge Attempt Episode Coer}g Knowledge
\ Behavior \ /
'SR '
Target Agent
Knowledge Knowledge
.4 k.

Figur 2: The Persuasion Knowledge Model (Friestad & Wright (1994, p. 2)

2.2.1 Development of Persuasion Knowledge

Enligt PKM uppstar persuasion knowledge genom att manniskor upprepade ganger exponeras for
reklam och observerar hur foretag anvinder sarskilda taktiker for att paverka deras attityder och
beteenden. Friestad och Wright (1994) framfor att denna kunskap utvecklas gradvis 6ver tid och
formas av individens egna erfarenheter, diskussioner med andra samt kulturella normer kring vad som
anses vara acceptabel marknadsforing. Med tiden lar sig konsumenter inte bara att kdnna igen vanliga
strategier, utan dven att forutse dem. Det innebér att man medvetet eller omedvetet anpassar sina
tolkningar av reklamen. Mottagaren tolkar alltsd inte marknadsforing enbart utifr&n innehallet i

budskapet, utan utifrdn en sammanvégning av tidigare erfarenheter och forvéntningar.

2.2.2 Agent Knowledge

En central komponent i PKM &r det som Friestad och Wright (1994) bendmner som agent knowledge,
vilket avser mottagarens forestillningar om avsidndarens mal och intentioner. Detta innebér att
konsumenten inte bara tolkar vad reklamen sédger, utan ocksé varfor den sdger det. Om avsidndaren
uppfattas ha transparenta och legitima motiv, exempelvis att informera om en produkts funktion eller
anviandningsomrade, tenderar budskapet att uppfattas som mer troviardigt. Om motivet daremot
uppfattas som strategiskt, aggressivt eller egenintresserat, okar sannolikheten for att mottagaren

aktiverar sitt persuasion knowledge och intar en mer kritisk position.
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2.2.3 Topic Knowledge

Topic knowledge utgor ytterligare en viktig del av modellen och avser mottagarens kunskap om sjélva
produktkategorin och det &mne som reklamen behandlar. Friestad och Wright (1994) beskriver hur
individers tidigare erfarenheter, produktkdnnedom och tillgdng till information formar sina
forvintningar pé rimliga och realistiska reklambudskap. Konsumenter med bred erfarenhet kan
snabbare identifiera oklara eller vetenskapligt tveksamma pastdenden, medan konsumenter med
mindre erfarenhet kan ha svarare att identifiera vad som saknar relevans eller bakgrund. Topic
knowledge fungerar dirmed som en tolkningsram som hjélper mottagaren att avgdéra om reklamen &r

trovérdig eller riskerar att framsta som vilseledande.

2.2.4 Activation of Persuasion Knowledge

Enligt Friestad och Wright (1994) aktiveras persuasion knowledge nar mottagaren uppmérksammar
element i kommunikationen som indikerar att ett forsok att paverka sker. Detta kan rora sig om
overdrivna 16ften, aggressiva uppmaningar eller brist pa transparens. Néir sddana signaler upptécks
fordndras mottagarens fokus fran att vilja forstd produktens egenskaper till att iaktta avsidndarens

strategi, en process som ofta leder till skepsis eller férsvarsbeteenden.
2.3 Sammanfattning av teorier

De teoretiska utgangspunkterna visar hur konsumenters bedomning av skonhetsreklam formas genom
ett samspel mellan kognitiv bearbetning och tidigare marknadsforingserfarenheter. Elaboration
Likelihood Model synliggdr att reklambudskap inte tas emot pa ett enhetligt sétt, utan att mottagarens
engagemang och formaga att bearbeta information paverkar hur budskapet forstas och vilka attityder
som utvecklas. Samtidigt visar Persuasion Knowledge Model att konsumenter inte enbart forlitar sig
pa innehallet i reklamen, utan dven tolkar avséndarens intentioner utifran tidigare kunskap om
marknadsforingsstrategier och sociala normer kring vad som bedéms vara rimligt och legitimt. Sett i
relation till varandra visar teorierna varfér mottagare kan reagera olika pd samma skonhetsreklam och
hur upplevelser av trovérdighet eller vilseledande inslag formas. Genom att integrera dessa perspektiv
tydliggors bade hur reklam bearbetas och hur tidigare erfarenheter péverkar tolkningen, vilket ger en

mer heltdckande forstéelse for hur skonhetsreklam uppfattas av konsumenter.
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3. Metod

3.1 Overgripande metod

Studien utgar fran en hermeneutisk vetenskapssyn, vilket innebér att verkligheten kan forstads genom
tolkning, snarare 4n genom maétning (Bryman et al, 2024). Inom den “hermeneutiska cirkeln” ses
forstaelse som en process dér forskaren ror sig fram och tillbaka mellan empirisk data och sin egen
forforstaelse. Denna dialog beskrivs som central, eftersom den gor det mojligt for forskaren att 14ta
materialet utmana den tidigare forstaelsen, istéllet for att bekrifta tidigare antaganden. Eftersom
studiens syfte &r att belysa skillnader mellan méns och kvinnors bedomningar av vilseledande reklam
ar en hermeneutisk vetenskapssyn sérskilt lamplig. Hur mén och kvinnor uppfattar detta handlar om
subjektiva erfarenheter och meningsskapande processer. Sddana fenomen kan inte métas objektivt,

utan behover forstds genom deltagarnas egna tolkningar och erfarenheter.

3.1.1 Kvalitativ studie

Studien bygger pa en kvalitativ metod som mdjliggér analys av individuella upplevelser, tolkningar
och resonemang (Bryman et al., 2024). Kvalitativ forskning syftar till att forstd egna ord, kénslor och
skapa nyanserade beskrivningar snarare dn att méta resultatet i siffror. Detta gor denna metod sérskilt
passande for att kunna underséka hur respondenterna bedomer vilseledande och trovirdig reklam.
Studien foljer den kvalitativa forskningsprocessen: generella forskningsfragor, val av lampliga platser,
insamling av relevanta data, tolkning av data, konceptuellt & teoretiskt arbete och resultat & slutsats.
Kvalitativ metod har flera fordelar i forskning. Denna metod gor det mdjligt att analysera fenomen
som dr svara att observera direkt, som exempelvis kénslor, upplevelser och attityder (Bryman et al.,
2024). En ytterligare fordel ar att metoden kan 6ka tackningsgraden genom att né olika perspektiv och

samtidigt hjélpa forskarna att behalla ett tydligt fokus pa studiens centrala fragor.
3.1.2 Abduktiv ansats

Studien utgar fran en abduktiv ansats som bygger pa pragmatism och innebdr att forskningsprocessen
véxlar mellan teori och empiri (Bryman et al., 2024). En abduktiv ansats kombinerar bdde induktion
och deduktion, genom att anvdnda tidigare forskning som ett analytiskt stod samtidigt som
intervjuresultatet kan paverka hur teorierna tolkas och tillimpas. Detta &r en fordelaktig metod som
ger mojligheten att skapa en fordjupad och nyanserad forstaelse for forskningsdmnet. Genom att
arbeta abduktivt kan analysen utvecklas baserat pa de olika intervjuerna, eftersom teorin inte ar fast
utan omprovas nér nya perspektiv presenteras. I denna process jamfors olika mojliga tolkningar, dar

den forklaring som bédst Overensstimmer med det empiriska materialet blir den mest rimliga
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utgdngspunkten. Denna flexibilitet ar sirskilt relevant for studiens syfte, eftersom intervjusvaren kan

belysa aspekter som inte finns i tidigare forskning.

3.2 Teoretiskt ramverk

Det teoretiska ramverket bestar av Elaboration Likelihood Model (ELM) och The Persuasion
Knowledge Model (PKM). ELM har anvints for att framstilla intervjufragor som ger forstielse for
hur méinniskor bearbetar reklamens innehall, medan PKM forklarar hur konsumenter anvander sitt
persuasion knowledge for att avgora ndr ett budskap overskrider grinsen for vad de uppfattar som
trovardigt. Dessa teorier har valts eftersom de kompletterar varandra och analyserar de mekanismer

som paverkar hur individer uppfattar och bedéomer reklam inom skdnhetsbranschen.

3.2.1 Kritik mot det teoretiska ramverket

Det teoretiska ramverket ger en tydlig grund for att forstd hur konsumenter bearbetar och tolkar
skonhetsreklam. Samtidigt finns begransningar som &r viktiga att beakta. En central kritik mot ELM
ar att modellen tenderar att forenkla individers informationsbearbetning genom uppdelningen i en
central och en perifer viag (Petty & Cacioppo, 1986). I praktiken kan konsumenters tolkningar av
reklam vara mer komplexa och situationsbundna &n vad modellen fullt ut fangar. Forskning har visat
att konsumenter ofta bearbetar bade faktabaserad information och emotionella budskap parallellt.
Detta innebir att grinsen mellan de tva bearbetningsvédgarna inte alltid ar tydlig (Kitchen et al., 2014).
Vidare tar ELM i begriansad utstrackning hénsyn till kontextuella och individuella faktorer som kan
paverka hur reklambudskap uppfattas. Detta kan innebédra att modellen inte fullt ut forklarar varfor
samma reklambudskap beddms vara trovérdigt av vissa konsumenter men inte av andra (Petty &

Cacioppo, 1986; Kitchen et al., 2014).

Aven PKM har vissa begrinsningar. Modellen utgar fran att konsumenter utvecklar en medvetenhet
om reklambudskapens Overtygande intentioner, vilket i sin tur paverkar deras respons (Friestad &
Wright, 1994). Graden av persuasion knowledge kan dock variera mycket mellan individer och
situationer, nagot som modellen inte alltid fangar i tillrdcklig detalj. Dessutom fokuserar PKM framst
pd konsumenters kognitiva processer, medan emotionella reaktioner och estetiska aspekter av

skonhetsreklam riskerar att hamna i bakgrunden (Campbell & Kirmani, 2000).

Utover ELM och PKM 6vervigdes dven Source Credibility Theory, som fokuserar pa hur avséndarens
expertis, trovérdighet och attraktivitet paverkar mottagarens uppfattning av ett budskap (Hovland &
Weiss, 1951). Teorin har dock frémst anvénts inom kvantitativ forskning for att méta samband mellan
anvéndaregenskaper och attitydforédndringar. Eftersom denna studie har en kvalitativ ansats med fokus

pa respondenternas upplevelser och resonemang av reklamens trovérdighet, bedomdes Source
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Credibility Theory som mindre ldmpad. Teorin riskerar att begrinsa analysen till avséndarens
egenskaper snarare én att fanga de kognitiva och reflexiva processer som ELM och PKM m&jliggor.
Trots dessa begriansningar bedoms kombinationen av ELM och PKM vara relevant {or studiens syfte,
d& modellerna tillsammans mojliggér en fordjupad forstdelse for hur trovirdighet skapas och
ifrdgasitts i skonhetsreklam. Genom att vara medveten om ramverkets begriansningar kan resultaten

tolkas mer nyanserat och i relation till studiens empiriska material.

3.3 Urval och insamling

Datainsamlingen byggde pa tio semistrukturerade intervjuer, dir varje intervju varade mellan cirka 30
och 60 minuter. Intervjuerna var semistrukturerade eftersom det skapar béttre forutséittningar for
naturliga samtal och for att kunna stilla relevanta {f6ljdfrdgor (Bryman et al., 2024). Datainsamlingen
bestod av en kombination av fysiska mdten och digitala intervjuer via Google Meet, anpassat efter
respondenternas forutsittningar och tillgénglighet. Fordelen med videointervjuer &r att det bidrar till
okad flexibilitet och &r en tidseffektiv metod som ger mdjlighet att intervjua respondenter som annars
hade varit svara att na (Bryman et al., 2025). Det kan dven 0ka bekvamligheten, eftersom deltagarna
kan genomféra intervjun fran en plats dar de kénner sig trygga, till exempel sitt hem. Fysiska
intervjuer skapar ett direkt mdte mellan intervjuaren och respondenten. Denna metod ger intervjuaren
mojlighet att tolka icke-verbala signaler sdsom kroppssprak, vilket kan underldtta tolkningen och ge
en djupare forstielse for svaren. Respondenterna har tilldelats fiktiva namn for att skydda deras

identitet i presentationen av resultaten.

Respondent (Fiktiva namn) Kon Alder Datum Tid Plats

Anna Kvinna 23 7/12-2025 31 min Fysisk
Erik Man 22 9/12-2025 40 min Digital
Filip Man 33 9/12-2025 1h 1 min Fysisk
Matilda Kvinna 23 9/12-2025 36 min Fysisk
Lukas Man 23 10/12-2025 39 min Fysisk
Sofia Kvinna 24 10/12-2025 26 min Digital
Elin Kvinna 23 10/12-2025 33 min Fysisk
Lisa Kvinna 23 11/12-2025 41 min Fysisk
Mattias Man 35 12/12-2025 29 min Digital
Axel Man 22 15/12-2025 37 min Digital

Tabell 1: Sammanstdllning av intervjuerna
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For att sikerstilla att det empiriska materialet ar relevant for studiens syfte var den avgrénsad till att
intervjua unga vuxna i &ldrarna 18-35 som i1 hog grad interagerar med digital marknadsforing
(Svenskarna och Internet, 2025). En jamn konsfordelning av respondenterna har dven efterstriavats for
att sékerstilla att insamlad data &r relevant och jamforbar. I tabell 1 presenteras en sammanstéllning av
intervjuernaspersonernas kon och alder samt kompletterande information gillande intervjuernas langd
och plats. Den insamlade primérdatan kompletterades med tidigare forskning som har hittats p4 Lunds
Universitets databas, Finn, bland annat frdn Journal of Consumer Research och Journal of
Advertising. Dessa var framtagna med hjidlp av nyckelord sdsom vilseledande marknadsforing,

skonhetsbranschen och konsskillnader.

3.3.1 Respondenturval

Respondenterna har valts genom ett selektivt urval eftersom denna urvalsstrategi sikerstiller att de ar
relevanta i forhallande till studiens syfte och intervjufragor (Bryman et al., 2024). For att kunna
genomfora en trovirdig analys av skillnaden mellan midn och kvinnors bedomningar géllande
vilseledande och trovirdig reklam har dven en jimn konsfordelning gjorts. For att underldtta
insamlingen av det empiriska materialet har respondenterna valts ut baserat pa geografisk niarhet samt
ar de 1 &ldrarna 18-35 ar. Denna aldersgrupp &r sdrskilt relevant d& de 4r de mest frekventa anvéindarna
av sociala medier, vilket innebir att respondenterna ar en del av den grupp som regelbundet exponeras

for den typ av reklam som undersoks (Svenskarna och Internet, 2025).
3.3.2 Intervjustruktur

Intervjuerna &r semistrukturerade, vilket innebdr att en intervjuguide har anvénts som bestar av
forutbestdmda fragor som stélls for samtliga respondenter (Bryman et al., 2024). Detta gjorde
intervjuprocessen mer flexibel och gav mdjligheten att stilla foljdfragor som var baserat pa
respondenternas individuella svar. Denna metod later respondenter vilja vilken inriktning intervjun fér
vilket mdjliggér mer nyanserade och djupgaende svar. Foljdfrdgorna innebér att man kan fanga
relevant information som annars hade missats av strikta forutbestimda fragor eller av en mer

begrinsad intervjumetod.
3.3.3 Val av intervjufragor

Intervjufrdgorna har konstruerats med syftet att kunna analysera deltagarnas egna erfarenheter om hur
de bearbetar och tolkar reklam inom skonhetsbranschen. Intervjuguiden bestér av totalt 20 fradgor med
1-3 tillhérande foljdfrdgor. Guiden ar tematiskt uppbyggd och foljer en struktur som gér fran
bakgrundsinformation till mer specifika fragor kopplade till de valda teorierna. De inledande fragorna

avser att skapa en grundliggande forstdelse for respondenternas kon, alder och mediekonsumtion.
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Diérefter foljer grundliggande fragor dér deltagaren far mojlighet att komma med egna exempel om
vad de anser kénnetecknar en vilseledande respektive trovérdig reklam. Dessa frigor ér centrala for
studiens syfte och ger mdjlighet att finga konkreta exempel kring reklamer som deltagaren har lagt
mérke till samt hur de anser att till exempel sprak, budskap, fore- och efterbilder eller avsdndare
paverkar hur de tolkar reklam. Fragoma dr formulerade &ppet vilket skapar utrymme for individuella
tolkningar och nyanserade beskrivningar. Detta tillvigagdngssitt skapar mer nyanserade och

djupgéende svar samt minimerar risken att forskaren leder intervjun i en viss riktning.

I nista del av intervjun introduceras fragor kopplade till studiens teoretiska ramverk. Fragor som ror
bearbetning av reklam och till exempel hur noga de analyserar reklam &r kopplade till Elaboration
Likelihood Model. Frégor relaterade till Persuasion Knowledge Model handlar om tillit till
avsdndaren, dolda motiv och tidigare erfarenheter. Genom att strukturera upp specifika fragor som &r
kopplade till var teori skapas en djupare forstaelse for bearbetningsprocesser och konsumenters egna

erfarenheter med skonhetsreklam.

Vidare presenteras tva reklamexempel dér respondenterna far komma med sin spontana reaktion och
tolkning av reklamen. Syftet med reklamexemplena var att underséka hur individers uttalade
uppfattningar om skonhetsreklam Overensstimmer med deras faktiska reaktioner i konkreta
situationer. Sammanfattningsvis &r intervjuguiden konstruerad for att skapa ett naturligt samtalsflode
samt ge djupgdende empiriskt material som besvarar om det skiljer sig i hur min och kvinnor

bedomer vilseledande och trovardig reklam inom skdnhetsbranschen.

3.3.3.1 Val av reklam

Valet av reklamexempel baserades pa studiens syfte att undersdka hur konsumenter forhaller sig till
skonhetsreklam och om deras bedomningar gillande vad som ar trovérdigt och vilseledande reklam
skiljer sig at. Tva reklamer valdes ut: en shamporeklam fran L’Oréal Paris (Total Repair 5) riktad till
kvinnor och en hudvardsprodukt frdn Nivea (Revitalizing Energy Gel) riktad till mén. Bada &r
etablerade och vilkdnda varumérken inom skdnhetsbranschen, vilket bedomdes oka igenkénningen

hos respondenterna och ddrmed underlitta reflektion kring avséndarens betydelse.

Gemensamt for bada reklamerna &r att de anvénder sig av tydliga l6ften om forbéttring och
forvandling. Det forsta reklamexemplet, L’Oréal Paris, ér relevant d& den innehéller typiska och
potentiellt verdrivna péstdenden om reparerande och forvandlande effekter pa skadat har, inklusive
16ftet om att haret dterstills till 100 procent (“damaged hair restored by 100%”). Reklamen anvénder
dven en vilkind skédespelare, Aishwarya Rai, vilket mdjliggdr en analys av hur kéndisskap kopplas
till upplevd trovirdighet hos produkten och dess avséndare. Det andra exemplet, Nivea, formedlar

liknande 16ften genom budskap om att dolja “Party till 4 A.M.-looken” och att krdimen “raddar”
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gardagen, samt genom formuleringen att produkten ”Leaves you looking fit and healthy”. Valet att
inkludera reklamer riktade till olika kon gjordes for att mojliggora en jamforbar analys av om méns
och kvinnors bedomningar skiljer sig nir reklamen upplevs som personligt relevant och riktad mot

dem sjélva.

3.4 Tillvagagangssatt vid analys

3.4.1 Transkribering

De tio intervjuerna spelades in och transkriberades ordagrant for att sékerstilla att inget relevant
material gick forlorat. For att stirka kvaliteten i transkriberingsarbetet kontrollerades texten noggrant
mot ljudfilerna sa att innehallet skrevs ner i detalj. Sméord, pauser, upprepningar och andra sprakliga
utfyllnader som inte bedoms péverka tolkningen togs bort, eftersom det kan gora materialet onddigt
omfattande och svarare att analysera (Bryman et al., 2024). Transkriberingen gjorde det mojligt att

atervinda till materialet flera gdnger och minskade risken for minnesfel.
3.4.2 Analys av intervjumaterialet

Arbetet foljer den process som Rennstam och Wiésterfors (2015) beskriver genom stegen att sortera,
reducera och argumentera. Efter transkriberingen lastes materialet igenom flera ganger for att skapa
en helhetsbild och for att tidigt fa en uppfattning om aterkommande monster, nyanser och avvikelser i
materialet. I samband med detta paborjades en forsta sortering dir relevanta citat och sekvenser
markerades och antecknades. Sorteringen gjorde materialet mer 6verskadligt och underléttade det

fortsatta arbetet genom att organisera informationen i delar som var direkt kopplade till studiens syfte.

Efter sorteringen foljdes en mer fordjupad bearbetning diar materialet sedan reducerades. Detta
innebar att man aktivt har valt bort avsnitt som inte bidrog till analysen, samtidigt som viktiga utsagor
lyftes fram. Under reduceringen kodades materialet manuellt och koder med liknande innehall
grupperades for att identifiera mdnster och moéjliga tematiska kategorier. Denna form av strukturering
gjorde materialet mer koncentrerat samt analytiskt anvéndbart och ligger i linje med Rennstam och
Waisterfors (2015), som betonar vikten av att successivt renodla materialet for att mojliggéra en
tydligare tolkning. Det tematiserade materialet fungerade sedan som underlag for den sista fasen, dir
argument formulerades genom att resultaten sammanfordes med det teoretiska ramverket. I denna fas
atervinde man kontinuerligt till bade transkriberingen och kodade delar for att sdkerstilla att
tolkningarna var vil forankrade i det empiriska underlaget och inte enbart baserade pa forforstaelse.
Genom att lata teman véxa fram gradvis och prévas mot teorin kunde analysen utvecklas till en
sammanhédngande helhet. Sortering, reducering och argumentation fungerade ddrmed inte som

atskilda steg utan som en process dér forstéelsen successivt fordjupas av materialet.
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3.5 Metodreflektion

3.5.1 Trovardighetskriterier

Trovardigheten i den kvalitativa studien utgér frén de fyra kriterier som Bryman et al., (2024)
beskriver: kredibilitet, overforbarhet, palitlighet och bekriftelsebarhet. Kredibilitet handlar om hur
troviardiga resultaten &r, och stirks genom att tolkningar grundas direkt i det empiriska materialet
snarare @n 1 forskarnas egna antaganden. Analysen har dven granskats av en oberoende handledare,
vilket minskade risken att forutfattade idéer har kunnat paverkat resultatet. Overforbarhet ror frigan
om resultaten kan vara relevanta i andra sammanhang. Detta underlittas av tydliga beskrivningar av
kontext, urval och datainsamling, vilket gor det mojligt for andra att bedoma om resultaten dr
tillimpbara i liknande miljoer. Den jaimna konsfordelningen i urvalet gav béttre forutsiattningar for
jamforelser mellan méin och kvinnor. Palitligheten 1 studien sdkerstilldes genom att
forskningsprocessen redovisades dppet och stegvis sé att den fick att f6lja och granska. Nér det géller
bekriftelsebarhet har forskarna systematiskt reflekterat Gver sina egna forforstaelser och arbetat for att
dessa inte ska styra analysen. Samtidigt erkdnns att fullstindig objektivitet inte dr mojlig inom

kvalitativ forskning.

3.5.2 Intervjuer

Intervjuerna mojliggjorde rika och detaljerade resonemang, men intervjusituationen kan ha péverkat
deltagarnas svar, dé intervjuerna genomfordes bade digitalt och fysiskt. Detta kan ha paverkat graden
av nérvaro, oppenhet och mojligheten att uppfatta icke-verbala uttryck. Intervjuerna varierade dven i
langd, fran cirka 26 minuter till Gver en timme, vilket kan ha paverkat graden av djup och nyans i
vissa resonemang, dven om materialet sammantaget gav en varierad bild av respondenternas
uppfattningar. De semistrukturerade intervjuerna gav respondenterna mojlighet att ge djupgéende och
nyanserade svar, men innebar samtidigt att intervjuarens formuleringar och tolkningar kan ha paverkat
datan. Intervjuerna bygger dessutom pa sjilvrapporterade uppfattningar, vilket innebér att resultaten

kan spegla hur deltagarna beskriver sina tolkningar och resonemang snarare dn faktiska beteenden.
3.5.3 Urval och deltagare

Genom att intervjua unga vuxna i aldern 18-35 ar fick studien tillgang till en grupp som i hog grad
interagerar med digital marknadsforing, vilket var centralt for studiens syfte. Samtidigt innebar denna
avgransning att perspektiv fran dldre konsumenter eller personer med andra digitala vanor inte
synliggjordes. Vidare uppvisade urvalet skillnader i aldersfordelning mellan kvinnor och mén. De
kvinnliga respondenterna befann sig inom ett smalare aldersspann, 23-24 ar, medan de manliga

respondenterna hade en storre aldersspridning, 22-35 ar. Dessa skillnader har beaktats vid tolkningen
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av resultatet, da aldersrelaterade faktorer kan ha péaverkat hur respondenterna resonerar kring sina
uppfattningar. Att samtliga deltagare var bosatta i Sverige innebar en tydlig geografisk avgrinsning,
men begridnsade samtidigt mojligheten att dra slutsatser om hur skonhetsreklam uppfattas i andra
lander. Urvalet var selektivt, vilket sékerstillde att respondenterna var relevanta i relation till studiens
syfte och fragestéillning.Ett bekvémlighetsurval tillimpades, da deltagare rekryterades genom
forskarnas nétverk. For att minska risken for paverkan pé intervjusituationen intervjuade forskarna
inte personer med néra relation till sig sjélva. I stéllet genomfordes intervjuerna av en annan forskare i
gruppen, vilket bidrog till en mer neutral intervjusituation. Bryman et al., (2023) papekar att
bekvamlighetsurval kan leda till ett mer homogent urval, d& personer i forskarens nirhet ofta delar
liknande bakgrund och erfarenheter, vilket kan begrinsa variationen i det empiriska materialet. Vidare
inkluderade studien enbart méns och kvinnors bedomningar, vilket innebar att andra kdnsidentiteter
inte synliggjordes. Detta utgdér en begrinsning, men avgrinsningen gjordes for att mdjliggéra en mer

jamforbar analys och en tydligare undersdkning av eventuella skillnader mellan mén och kvinnor.
3.5.4 Val av reklam

Valet av reklamexempel innebar vissa metodologiska begrinsningar. Aven om reklamerna ir riktade
till olika kén och bygger pad etablerade genusnormer, innebdr detta inte nddvindigtvis att
respondenterna upplever reklamen som relevant eller riktad mot dem sjilva. Aven upplevelser av
bristande relevans utgjorde dock en viktig empirisk insikt i hur reklam tolkas och virderas.
Reklamerna skiljer sig dven &t i format och uttryck, vilket kan paverka vilka aspekter deltagarna
uppmairksammar och hur budskapen uppfattas. L’Oréal Paris-reklamen presenterades i form av en
film, medan Nivea visades som en stillbild med tillhérande text. Detta kan ha péverkat vilka detaljer
deltagarna lade maérke till och hur reklamen framstod. Valet av etablerade varumérken och
anvindningen av kéndisskap mojliggjorde en analys av huruvida avséndare och igenkénning paverkar
upplevd trovérdighet. Om respondenterna inte kidnde igen den medverkande personen i L’Oréal

Paris-reklamen begransades dock mdjligheten att analysera just effekten av kéndisskap.

3.6 Larandeprocessen

I denna studie har ldrandeprocessen skett parallellt med forskningsprocessen. Forstaelsen for
forskningsproblemet har utvecklats successivt i takt med metodval, datainsamling och analys. Med
utgangspunkt i en hermeneutisk vetenskapssyn och en abduktiv ansats har forstaelsen fordjupats
genom ett kontinuerligt samspel mellan teori och empiri. De teoretiska modellerna, Elaboration
Likelihood Model och Persuasion Knowledge Model, fungerade initialt som strukturerande
utgdngspunkter i arbetet med intervjufragor och analys. Under analysens géng blev det dock tydligt att
teoriernas begrepp inte alltid kunde appliceras direkt pa det empiriska materialet. I stillet krdvdes en

mer nyanserad tolkning dir vissa begrepp bidrog till storre forstielse dn andra, beroende pd hur
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respondenterna resonerade. Genom de semistrukturerade intervjuerna blev det tydligt hur
formuleringen av fragor och anvéndningen av f6ljdfragor paverkade respondenternas sitt att resonera.
Vissa fragor genererade likartade svar, vilket innebar att foljdfragorna behdvde anpassas och
omformuleras utifrdn respondenternas svar i efterfoljande intervjuer. Analysarbetet fordjupades éven i
takt med arbetets gang, vilket innebar att materialet behdvde omprovas flera génger i relation till bade

teori och syfte.
3.7 Anvandning av Atrtificiell Intelligens

Artificiell intelligens har inte anvints for att producera innehall, analysera material eller dra slutsatser
i studien, utan det har utformats av forfattarna. Al har endast anvénts som ett kompletterande verktyg
for att till exempel omformulera meningar samt sikerstélla korrekt grammatik och stavning. Syftet har
varit att h6ja den sprakliga kvaliteten genom att forbéttra tydligheten. Anvandningen av Al har skett
under kritisk granskning for att sdkerstélla att behélla innehéllets kvalitet och resultat. Det Al-verktyg
som har anvénts dr OpenAl’s produkt ChatGPT.

3.8 Etiska principer

For att sékerstdlla att studien genomfordes pa ett ansvarsfullt sétt har foljande fyra etiska principer
foljts: Att inte gora skada, informerat samtycke, integritet och att undvika forledande (Bryman et al.,
2024). Genomforandet av intervjuerna har f6ljt Lunds Universitets GDPR-riktlinjer genom att
sékerstélla informerat samtycke och en ansvarsfull hantering av insamlad data. Under intervjuerna
fanns det ett ansvar att respondenterna inte utsétts for ndgon form av fysisk eller psykisk skada
(Bryman et al., 2024). Detta har undvikits genom att intervjufrdgorna var utformade pa ett icke
kinsligt eller patringande sétt som inte riskerar att vicka obehag hos deltagarna. Respondenterna
informerades innan varje intervju om sin rétt att ndr som helst avstd eller avbryta intervjun.
Samtyckeskravet uppfylldes genom att alla respondenter fick muntlig information géllande studiens
syfte innan intervjun startade. Detta for att sdkerstélla att de & medvetna om vilken typ av intervju de
ska medverka i. I samband med detta gav respondenterna dven ett muntligt godkdnnande bade for
deras medverkan och for att intervjun fick spelas in. For att bevara deras integritet har deras
personuppgifter samt alla inspelningar och transkriberingar endast varit tillgdngliga for forskarna.
Slutligen for att inte riskera att férleda respondenterna har all insamlad data enbart anvénts for denna
studie. Respondenterna har &ven haft mdjlighet att begéra att deras medverkan ska tas bort och

dérmed inte inkluderas i analysen.

24



4. Empiri och Analys

I detta avsnitt presenteras det empiriska materialet. Empirin har strukturerats i foljande atta teman som
tydliggdr centrala monster i respondenternas svar: skonhetsreklam som en del av vardagen, skapas
troviardighet genom realism eller fakta?, dverdrivna l6ften skapar skepsis, reklamens kamp om var
uppmérksamhet, nér reklamen ir relevant, men inte overtygar, avsidndaren vicker delade meningar &

experter och forskning okar tilliten.

4.1 Skonhetsreklam som en del av vardagen

Samtliga respondenter uppger att de anvédnder sociala medier i sin vardag och att de dérigenom
regelbundet exponeras for skonhetsreklam. Majoriteten av respondenterna upplever att de exponeras
for skonhetsreklam dagligen samt att exponeringen framst sker via digitala plattformar. Samtliga
respondenter ndmner sociala medier som en central kanal, dir Instagram ar den mest dterkommande
plattformen. TikTok né&mns i storre utrdckning av de kvinnliga respondenterna, medan Youtube och
Facebook i storre grad forekommer i de manliga respondenternas beskrivningar. Lukas beskriver sin
exponering som: “Frdmst pd sociala medier i form av Youtube och Instagram, men dven mycket fysisk

marknadsforing ndr man gadr ute pd stan och gdr forbi stora affischer”.

Nar respondenterna beskriver vilken typ av skonhetsreklam de framst exponeras for framkommer det
att reklamen i huvudsak bestidr av videobaserat innehdll. Flera respondenter uppger att reklamen
forekommer bade som annonser direkt fran foretag och som betalda samarbeten med influencers.
Influencersamarbeten framstar som sérskilt vanligt forekommande pé sociala medier. Lisa sdger:
“Vissa dr ju riktigt sa kommersiella, alltsd direkt fran foretag, men oftast sd dr de frdn unga kreatorer
pd sociala medier [...] ett samarbete med influencers av olika slag”. De skonhetsprodukter som
respondenterna uppger att de oftast exponeras for inkluderade hudvéard, harvard, smink, parfymer
samt rakningsprodukter. Resultatet visar att skonhetsreklam &r en integrerad och stindigt nirvarande
del av respondenternas vardagliga mediekonsumtion, diar béde plattformarnas karaktir och

respondenternas anvindning paverkar hur de exponeras for reklam.

4.2. Skapas trovardighet genom realism eller fakta?

Flera respondenter betonar transparens som en avgorande faktor for att skonhetsreklam ska upplevas
som trovérdig. Transparens kopplas dels till att reklamen tydligt visar hur produkten anvénds, vilket
resultat den ger samt hur realistisk kommunikationen upplevs. Flera kvinnliga respondenter beskriver
trovérdig reklam som sédan dar produktens funktion och egenskaper framgér tydligt. Anna séger:

“Dyp att man visar produktens anvindning [...] vad den ger for resultat och om det dr en parfym
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kanske man beskriver doften”. Aven vikten av att visa resultat under realistiska forhillanden framhalls
av de kvinnliga respondenterna. Elin uttrycker en liknande uppfattning och betonar vikten av
realistiska fore- och efterbilder. Hon menar att reklamens trovérdighet 6kar nér modeller som faktiskt
har problem med huden eller héaret anvinds vid marknadsforing av produkter som pastas atgdrda dessa

problem. Hon uttrycker: “Fér da ser man ju hela processen och sd ser man ocksd resultatet pd en

gang”.

Vissa av de manliga respondenterna uttrycker dven uppfattningar som &verensstimmer med de
kvinnliga respondenternas resonemang kring trovardighet i skonhetsreklam. For Lukas och Mattias
ligger fokus i hur autentisk och naturlig reklamen upplevs. Lukas sdger: “Alltsd ju mer jordndra och
naturligt det kédnns [...] det hade nog hjilp med trovirdigheten”. Erik och Filip lagger storre vikt vid
reklamens informativa innehall. Dessa respondenter framhéller att trovardighet i hogre grad skapas
genom objektiv information, exempelvis 1 form av studier, verifierade effekter eller tydliga bevis for
att produkten fungerar. Erik sdger att reklamen upplevs som trovérdig “/...] om det framgar vdildigt
tydligt att det dr objektiva studier som visar att produkten gor ndgot”. Enligt Filip okar trovirdigheten
nér foretaget kan visa att produkten dr testad och nér informationen hénvisar till tillforlitliga kallor
eller seriosa aktorer. Han sdger: “Och en liten sak kan vara tex. att de har fdtt en stimpel pd
reklamen. Som visas tydligt. Kanske i borjan eller i ett hérn. Att de har fatt det certifikatet. Att det som

dar reklamen stdmmer”.

Intervjuerna visar att oavsett kon finns det en hog skepsis mot reklam som anvénder sig av fore- och
efterbilder och retuschering. Sofia upplever att efterbilder oftast &r tagna i ett annat ljus frén en
annorlunda vinkel vilket gor att produkten inte lingre hamnar i fokus, och ddrmed minskar

trovirdigheten till produkten. Lisa resonerar liknande:

“[...] ndr det kommer till fore- och efterbilder ser man vdildigt ofta tvd ndstan identiska bilder, ddr den
ena dr tydligt retuscherad och den andra dr en klassiskt oretuscherad forebild, och da mdrker man ju

direkt att den hdr bilden dr ju tagen pa samma shoot.”

Majoriteten av de manliga respondenterna resonerar pa ett liknande sitt. Erik forklarar att han
beddmer reklam som vilseledande nér den innehéller 6verdrivna pastaenden eller fore- och efterbilder
som framstar som orealistiska. Dessa resonemang kan kopplas till Persuasion Knowledge Model
(Friestad & Wright, 1994). Nér respondenterna identifierar fore- och efterbilder som retuscherade,
vinklade eller 6verdrivna kopplas detta till deras tidigare erfarenheter vilket aktiverar deras persuasion
knowledge, och leder till en mer kritisk tolkning av budskapet. I dessa fall ifragasétts inte enbart
produktens effekt, utan dven avsidndarens intentioner, vilket minskar tilliten till bdde reklamen och

foretaget bakom.
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De kvinnliga respondenterna ér ddremot mer Oppna for anvindningen av fore- och efterbilder,
forutsatt att dessa presenteras pé ett mer transparent och realistiskt sétt. Flera av kvinnorna efterfragar
visuellt material som tydligare visar hela processen over tid, snarare &én statiska och redigerade bilder.
Anna menar att fore- och efterbilder eller videor for produkter som fransserum och harprodukter kan
bidra till att produkten faktiskt upplevs som mer trovérdig dé man féar se det verkliga resultatet. Anna
sdger: “Men med fore och efterbilder pd tre mdanader ser man ju tydlig skillnad att de har vixt. Da

kan man ju se dem som trovirdiga”. Sofia haller med Anna och siger:

“[...] Om man sdger typ en foundation, att om en person da gor reklam for foundation sd visar de typ
hur den ser ut efter x antal timmar for att visa hur den hadller under dagen och inte bara hur den ser

ut precis ndr den applicerats [...]”

Ur ett Elaboration Likelihood Model perspektiv (Petty & Cacioppo, 1986) kan detta forstas
som att respondenterna bearbetar reklamen via den centrala vdgen, ddr konkreta bevis,
tidsperspektiv och verkliga resultat Okar trovirdigheten. Fore- och efterbilder som visar
produktens faktiska prestation over tid ger mottagaren mdjlighet att gora en mer djupgdende

utvérdering, vilket starker reklamens budskap och troviardighet.

4.3 Overdrivna l6ften skapar skepsis

Béde kvinnliga och manliga respondenter uttrycker att reklam upplevs som mer trovérdig nér 16ften
om resultat framstills pa ett rimligt och mattfullt sitt, snarare 4n genom O6verdrivna formuleringar.
Samtidigt framkommer vissa skillnader i hur dessa aspekter betonades mellan kdnen. Majoriteten av
de kvinnliga respondenterna uttrycker en kritisk hallning till snabba l6ften om resultat. De betonar
vikten av att reklam tydligt visar hur och under vilka forutséttningar ett resultat uppnas. Elin beskriver
detta genom: “/[...] att man kommer fa resultat vildigt snabbt. Eller att man ens far resultat
overhuvudtaget. For alla dr ju vildigt olika”. Hon utvecklar sin skepsis genom att papeka att reklam
ofta ger intryck av att resultat uppnés pa mycket kort tid, trots att de i praktiken kan vara framtagna
under en betydligt lingre period. Elin tilligger: “Men de kanske har filmat detta under en lingre

period. Det kanske har tagit henne en mdanad. Men att de sdger att det tog henne tvda dagar”.

Enligt PKM kan detta forstds som att respondenternas persuasion knowledge aktiveras nar de
uppfattar att reklamen uteldamnar centrala villkor, exempelvis tidsaspekten (Friestad & Wright, 1994).
Nair respondenterna anser att avsdndarens intention &r att sélja genom 6verdrivna loften, snarare dn att
informera om produktens faktiska egenskaper, minskar trovirdigheten i reklamen. Utdver

tidsaspekten framkommer det att de kvinnliga respondenterna i storre utstrickning anvinder

27



produktens pris och marknadsposition som en referensram vid bedémningen av trovardigheten i
reklamens 16ften. Nar skonhetsprodukter utlovar omfattande effekter samtidigt som de befinner sig i
en ldgre prisklass skapar detta misstro. I en jimforelse mellan hérvardsmérken, menar Matilda att
dyrare mérken dr mer trovérdiga. Géllande fragan om priset &r avgdrande svarar hon: “Exakt, det dr

nog att det dr billigt. Medan kerastase dr dyrare. Dd tror man det dr bdttre”.

En annan kvinnlig respondent, Elin, ifrdgasdtter L’Oréal Paris genom att relatera de omfattande
16ftena till produktens pris: “Varfor skulle den hdr produkten som kan uppfylla alla de héir kraven
sdljas? For sa lite pengar ocksd”. Samma respondent uttrycker dven en mer generell skepsis mot

billigare varumérken och menar att priset i sig paverkar tilltron till produktens kvalitet.

Ur ett PKM-perspektiv kan detta forstds som att respondenternas persuasion knowledge aktiveras nir
reklamen bedoms vara ”for bra for att vara sann” i relation till produktens pris (Friestad & Wright,
1994). Respondenterna anvinder sin tidigare erfarenhet av reklam for att bedoma om budskapet gar
att lita pé. I stéllet for att acceptera loftena direkt funderar respondenterna 6ver om de utlovade
effekterna verkligen dr rimliga med tanke pa produktens pris. Nar priset dr lagt men loftena stora

uppstar en misstanke om att reklamen overdriver, vilket leder till minskad tillit till budskapet.

Bland de manliga respondenterna framkommer dven en tydlig skepsis mot dverdrivna resultatloften.
Fokus ligger ddremot i storre utstrickning pa om pastdenden upplevs som rimliga, snarare dn pa
detaljer kring hur produkten anvénds eller fungerar. Erik beskriver detta genom att ifragasétta hur

reklam kan anvédnda exakta siffror for att beskriva en forbattring som i grunden ar subjektiv:

“Sen ocksd det hir med att det hér dr den senaste varianten vi har, sa brukar de sdga att den dr 5-10
gdnger sd bra som forra. Men hur mycket kan man forbdttra ett rakblad? Och vad menas med att det

Gr béttre? Ar det en bittre rakupplevelse? Men hur kan man mdita det med 5 eller 10 gdnger isdfall?”.

Ur ett ELM-perspektiv kan detta tolkas som ett exempel pa central bearbetning, dér respondenten
aktivt granskar budskapets logik och innehall (Petty & Cacioppo, 1986). Istillet for att acceptera
siffrorna som en Overtygande signal, eller vad teorin kallar for peripheral cues, ifrégasitter
respondenterna hur pastdendet kan forstds och maitas i praktiken. Nér reklamen inte kan erbjuda ett
rimligt svar pa dessa fragor forlorar budskapet sin trovardighet. Samtidigt kan respondenternas kritik
dven forstds genom PKM. Anvindningen av exakta siffror och procenttal tolkas hér som ett strategiskt
forsok att forstarka produktens effekt och framstd som objektiv och vetenskaplig. Nar dessa
kvantifieringar saknar tydlig forklaring eller beldgg aktiveras respondentens persuasion knowledge,

vilket leder till att budskapet uppfattas som vilseledande snarare dn dvertygande.
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4.4 Reklamens kamp om var uppmarksamhet

Nér respondenterna ombads beskriva vad de generellt brukar ligga mairke till i skonhetsreklam
varierade svaren. Det framtrider ett fokus pa reklamens visuella uttryck bland de kvinnliga
respondenterna och den kénsla som formedlas i skonhetsreklamen. I L’Oréal Paris reklamexemplet ar
den gemensamma fOrsta reaktionen bland flera respondenter att skadespelarens hér ér 6verdrivet fixat
och att man troligen inte kan fa det resultatet utifran ett shampoo. Elin sdger ““/...] man vet ju ocksd att
den hdr personen har ju stylat sitt har och det dr inte sd det ser ut egentligen”. Uppmirksamheten
riktas mot bilder, ljus, tempo och helhetsintryck snarare 4n mot detaljerad information. Elin tilldgger:
“Alltsa forst utgdr jag ifran hur det ser ut [...] det dr det som lockar en forst”. Sofia haller med och
beskriver att hon framst reagerar pad hur reklam ser ut och kdnns samt att hon séllan ldser vad
reklamen faktiskt sdger. Vid frigan om hon ldser ingredienslistor svarar hon: “Nej, for att den
informationen sdger mig typ oftast inte jiittemycket, jag har inte sd bra koll pd vad de ddr dmnena dr,
sd det ger mig liksom ingenting”. Olikt de andra kvinnliga respondenterna fokuserar Lisa ddremot i
forsta hand pa sjélva textinnehallet. Hon sdger: “Just i och med att jag tycker att ndstan alla reklamer
dr identiska sda brukar jag fokusera pa sjilva textinnehallet [...] hur man marknadsfor produktens

innehall mer dn hur det ser ut visuellt”.

Hos de manliga respondenterna finns det inte en lika tydlig gemensam uppfattning kring vad de forst
lagger mirke till i skonhetsreklam utan deras resonemang &r mer delade. Lika ménga manliga
respondenter prioriterar produktens information som den visuella kidnslan reklamen férmedlar. Erik
uppger att han fokuserar mer pa information i reklam &n sjédlva kénslan. Filip sdger: “ [...] jag
prioriterar innehdllet och vad de ger for effekt”. Mattias menar ddremot att han sillan ldser reklam.
Vid fragan om vad han forst ligger mérke till svarar han: “Jag skulle sdga hela innehdllet, alltsd

musiken kopplat till individen som kanske framforde. Alltsd hela framforandet [...]”.

Skillnaderna i vad respondenterna uppmérksammar i skonhetsreklam kan forstas i relation till ELM
(Petty & Cacioppo, 1986). De kvinnliga respondenternas fokus péa reklamens visuella uttryck och
kénsla, snarare dn pa detaljerad information, kan relateras till den perifera bearbetningen. Yttre
signaler sdsom estetik, kdnslor och helhetsintryck fungerar som centrala tolkningspunkter. Samtidigt
visar Lisa och flera manliga respondenters betoning av textinnehéll och produktinformation pa en mer
innehallsorienterad bearbetning, vilket kan kopplas till den centrala vigen inom ELM. Variationerna i
respondenternas beskrivningar illustrerar ddrmed hur olika grader av elaboration aktiveras i motet

med skonhetsreklam.

Det finns en tydlig uppfattning bland flera respondenter att tillgénglig tid for reflektion okar

sannolikheten att reklam bearbetas noggrant. Flera respondenter beskriver att graden av bearbetning
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varierar beroende péd plattform och situation. Reklam i sociala floden, sérskilt pd Instagram eller
TikTok, upplevs ofta som ndgot man snabbt scrollar forbi. Detta beteende beskrivs av bade kvinnliga
och manliga respondenter och framstélls som i stor utstrickning automatiserat. Vid frdgan om man
brukar titta p& reklam pé sociala medier svarar Filip: “Nej, sd fort det kommer en reklam, dd scrollar
jag sd snabbt jag kan. Varje gdng. Jag stannar aldrig for att titta. Aldrig. Det dr bara naturligt. Det
sker per automatik”. Aven Axel och Lukas beskriver att de generellt inte reflekterar sirskilt djupt éver
reklam i sociala medier. Axel sdger: “Som reklam pd Instagram sd blir det ofta att man bara scrollar
forbi bara for att man vet att det dr reklam”. Liknande resonemang aterfinns bland de kvinnliga
respondenterna. Sofia beskriver att hon bearbetar reklam valdigt lite i situationer ddr influencers dyker
upp 1 flodet pa TikTok. Vid fragan om varfor Sofia bearbetar influencerreklamen i mindre utrdckning

svarar hon:

“For att det dr sd mycket reklam och allting ddr pd den plattformen dr liksom typ lite av samma sak,
och det blir lite tjatigt och man litar typ inte pad de hdr influenserna som kommer upp sa da dr jag

sdhdr, nej, jag behover inte ldgga min tid pd det”.

Nér reklamen forekommer i mer avgransade situationer bearbetas reklamen extra noggrant av vissa
respondenter. Anna kénner att hon har mer tid att reflektera nir hon sitter pa tiget, och all reklam hon
ser dar brukar hon kolla mer noga pa. Hon beréttar att reklam som hon stdter pd utanfér mobilen
reflekterar hon mer over, speciellt om det 4r en situation dir man “zoonar ut [...] eller om man har tid
over och inget annat for sig liksom . Axel beskriver dven hur reklam pé Youtube i form av annonser
eller betalda samarbeten ofta bearbetas mer ingdende &n reklam i sociala floden. Han forklarar att nér
han tittar pa Youtube s brukar han “inte spola forbi det de sédiger”, utan istillet “kolla hela grejen”.
Flera av de manliga respondenterna héller ddremot inte med om detta. Lukas anser att var han ser
reklamen inte dr avgdrande for hur han bearbetar den. Han séger: “Jag tror inte att det spelar sd stor
roll for mig vart liksom jag konsumerar reklamen ndagonstans utan det har mer med reklamen i sig om
jag liksom dr uppmdrksam eller inte”. Nar Erik tvingas se reklam han inte kan hoppa 6ver, sdger han:

"Jag stinger av min hjdrna och tar upp telefonen for att inte behdva kolla pad reklamen”.

Detta kan relateras till ELM:s antagande om att mottagarens mojlighet att bearbeta ett budskap
paverkas av graden av distraktion (Petty & Cacioppo, 1986). I situationer dir respondenterna
exempelvis sitter pd bussen, eller tittar pa TV, minskar konkurrensen om uppmaérksamheten, vilket
skapar bittre forutsittningar for bearbetning via den centrala vigen. Diremot visar resultatet att
tillgang till tid och minskad distraktion inte i sig ar tillrdckligt for att reklamen ska bearbetas mer
noggrant. Majoriteten av de manliga respondenterna beskriver att de aktivt undviker reklam aven i

situationer dér de inte kan hoppa 6ver den, exempelvis genom att ta upp mobilen eller mentalt stinga
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av hjarnan. Detta tyder pa att 1ag personlig relevans minskar motivationen och kan leda till begransad

eller utebliven bearbetning, 4ven nér forutséttningarna for reflektion i 6vrigt &r goda.

4.5 Nar reklamen ar relevant, men inte overtygar

Studiens resultat visar att bdde manliga och kvinnliga respondenter bearbetar reklam mer noggrant nér
den upplevs som personligt relevant. Relevansen dr i hog grad kopplad till ett befintligt intresse eller
ett aktuellt behov. Flera respondenter beskriver att de i vanliga fall filtrerar bort reklam, men att de
stannar upp och granskar den ndr den ror en produktkategori de aktivt ar intresserade av. Anna séger:
“ [...] det dr vdl mer om jag har varit intresserad av att kopa en produkt tidigare sen sd far jag upp
reklam om den som berdttar de positiva fordelarna sda dd kan jag gd in och ldsa mer om produkten”.
Ett liknande monster aterfinns hos de manliga respondenterna. Erik och Lukas uppger att de ldgger
mer energi pa reklam som rdr nagot de aktivt letar efter. Aven Matilda framhaller att hon undersoker
reklam for ansiktsprodukter mer ingdende dn andra produktkategorier. Hon séger: “Det dr nog i sd fall
ansiktsprodukter. Alltsd, for att jag har kdnslig hy. Da underséker jag det mer dn en mascara [...] . 1
kontrast till detta uppger flera respondenter att reklam som inte upplevs som relevant i princip
ignoreras. Anna beskriver att hon snabbt scrollar vidare nir reklam rér produktkategorier hon saknar
intresse for. Hon sdger: “Ja, det dr vdl saker som jag inte dr intresserad av [...] eller har ndgot

intresse for, dd skrollar man ju bara vidare”.

Néir de manliga respondenterna tar del av Nivea-reklamen och de kvinnliga av L’Oréal
Paris-reklamen, som uttryckligen riktas till vardera kon, upplevs reklamen som mer relevant. Den
okade relevansen leder dock inte till okad tillit, utan flera respondenter uttrycker skepsis mot
reklamernas pastdenden. Erik ifrdgasitter exempelvis rimligheten i att Nivea-krdmen skulle kunna fa
nagon att se frasch ut efter en natt av festande. Han sdger: “/...] han har forstas gdtt igenom ett
sminkteam och allting och han har ju antagligen inte festat till fyra pd morgonen, innan de tog den
hdr bilden”. Filip uppskattar att foretag inriktar sig mot man men tyckte att texten var “/.../ lite att ta
i. De overdriver for mycket”. Flera kvinnor upplever L’Oréal Paris reklamen som vilseledande
eftersom modellen redan hade mycket vélvardat och glansigt har, vilket de menar snarare beror pa

styling dn pa produktens effekt. Sofia sdger:
“Men nu dr det liksom sd hdr, hon har ju redan jdttefint och perfekt och glansigt har [...] Alltsd man
hade kanske velat ha mer [...] Visa hur det faktiskt blir. Inte bara sd att visa det pd ndgon som redan

har perfekt har.”

Trots att personlig relevans dkar uppmaérksamheten och graden av granskning, visar resultatet att

personlig relevans inte paverkar hur vilseledande reklamen uppfattas. Majoriteten av de kvinnliga
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respondenterna upplever Nivea-reklamen som mindre personligt relevant, men bedomer &ndé

budskapet som 6verdrivet eller vilseledande. Lisa sdger:

“[...]Wipe that bla bla bla off your face, den dr ju lite 6verdriven. Det finns ingenting som magiskt
fixar en tuff utekvdll pa det sdttet [...] alltsd man kan inte quick fixa huden. Sa att jag skulle ju inte

’

sdga att det dr trovirdigt pd det sdttet, alltsd kroppen funkar inte riktigt sd.’

Mainnen granskar dven L'Oréal Paris-reklamen noggrant, trots mindre personlig relevans. Erik
reagerar pa begrepp som “Keratin XS” och uppfattar det som ett forsok att lata vetenskaplig utan att
faktiskt forklara vad det innebar. Han siger: “Sen ndmner de XS utan att sdiga vad det dr, vilket kéiindes
lite otydligt. Sen tror jag att de sa “goes deeper to repair”. Men jag fattar inte riktigt vad det betyder.

“Goes deeper” than vadd?”.

Aven nir respondenterna upplever reklamen som mindre personligt relevant genomfors en kritisk
granskning av budskapets innehdll. I dessa fall riktas uppmarksamheten mot reklamens rimlighet och
realism, snarare d4n mot produktens anvindbarhet for den egna personen. Detta tyder pa att central
bearbetning dven kan aktiveras i situationer dir reklamen beddms vara mindre personligt relevant
vilket nyanserar ELM:s antaganden (Petty & Cacioppo, 1986). Personlig relevans fungerar darmed

som en viktig, men inte avgorande, forutsittning for central bearbetning.

4.6 Avsandaren vacker delade meningar

I det empiriska materialet framkommer att avsidndaren har en avgorande betydelse for hur
skonhetsreklam uppfattas i termer av trovardighet och vilseledning. Respondenterna beskriver att
bedomningen av reklam ofta sker snabbt och i hog grad utifrén vem som star bakom budskapet,
snarare &n enbart utifrdn produktens egenskaper. Detta blir sérskilt tydligt i respondenternas
resonemang kring influencers och kindisar som avsindare. Néar kéndisar anvinds som ansikten utat i
skonhetsreklam upplevs detta ofta som att fokus forskjuts fran produkten till personen bakom

reklamen, vilket i sin tur minskar trovardigheten. Elin beskriver detta pa foljande sétt:

“[...] ndr de anvinder till exempel kindisar for att vara med i deras reklam. Och da blir det
for mycket fokus pa dem och pd vem de dr, dn vad produkten. Liksom vad meningen med
produkten dr da istdllet och vad den innehaller. Och da blir reklamens syfte bara att vi har en

influencer eller en kdndis istdllet for det hdr dr en bra produkt som vi vill sdlja.”

En liknande uppfattning uttrycks av Anna, som menar att anvindningen av kdndisar signalerar ett

kommersiellt snarare dn informativt syfte:
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“Ja alltsd jag tycker ju att det blir mindre trovdrdigt ndr man anvinder kdndisar for att da
kénns det som att man har kopt ett ansikte bara som ska visas upp, man har kopt ndgons

varumdrke utdt. Men man kan inte ha ndgon intention att visa produkten pd riktigt.”

Aven de manliga respondenterna uttrycker skepsis mot kiindisar och influencers som avséndare, men
deras resonemang fokuserar i stOrre utstrickning pé frdgor om autenticitet och huruvida
rekommendationen uppfattas som betald. Erik resonerar foljande géllande kdndisreklam: “Han blir
betald for att sdga ndagonting, och just av den anledningen tappar jag trovdrdigheten till det”. Han
tilligger dven: “Jag kdnner att jag knappt litar pa ndagon influenserreklam [...] ” och betonar att det
saknas garanti for att kdndisen faktiskt anvinder produkten utanfor det betalda sammanhanget.
Kéndisar uppfattas ddrmed inte som bérare av kunskap, utan som symboler for kommersialitet, vilket

skiftar fokus fran produktens funktion till avsdndarens motiv.

De kvinnliga respondenterna uppvisar varierande uppfattningar kring trovéirdigheten hos stora
véletablerade varumérken inom skonhetsbranschen. L’Oréal Paris och Nivea, som presenterades for
respondenterna, fungerar som tydliga referenspunkter i deras resonemang géillande avsindarens

betydelse for reklamens trovardighet.

Anna och Sofia uttrycker att de har hog tillit till dessa varumérken, eftersom det ar foretag med hog
igenkdnningsfaktor trots att de kanske inte upplever att de presenterade reklamexemplena var helt
trovirdiga. Anna siger: “[...J] L’Oréal Paris dr ju ett vilkdint etablerat varumdrke och man vet ju att
dem har schampoo och balsam och allt vad det dr och hdrvdrd, sd att de dr ju en trovirdig avsdindare
[...]”. Sofia bedémer bade L’Oréal Paris och Nivea som trovirdiga, vilket hon kopplar till tidigare
erfarenheter av hennes anvédndning av deras produkter och en generell kinnedom om varumirkena.
Hon sdger “Alltsa det dr ju ett foretag man kdnner till och jag har ju dnda anvint ganska mycket av

deras produkter och jag vet att de dr ganska bra. Sd pd sa sdtt blir de ju mer trovirdiga [...] .

Majoriteten av de manliga respondenterna tanker likt Anna och Sofia och viljer att tro pé stora foretag
trots att deras reklamer kan upplevas som nagorlunda vilseledande. Filip betonar detta genom att
forklara att: “Jag skulle sdga att de befintliga varumdrkena som har funnits linge, som dr kvar pd
hyllorna dr de som man vill lita pd mest eftersom de har funnits linge”. Axel delar en liknande
uppfattning, han siger: “Alltsa generellt sd tror jag att man litar mer pd stora varumdrken dn mindre

varumdrken [...] Alltsd att man handlat ndgonting tidigare”.
Resonemangen kring varumirkets igenkénningsfaktor, l&ngvariga nédrvaro och tidigare erfarenheter

fungerar som perifera signaler for trovirdighet enligt ELM (Petty & Cacioppo, 1986). Aven nir

reklamen upplevs som delvis vilseledande paverkas inte tilliten till fOretaget i nagon storre
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utstrackning, vilket indikerar en 1ag grad av central bearbetning. Detta kan dven kopplas till PKM:s
topic knowledge dér respondenterna baserar sin tillit till stor del p& varumaérkets etablerade position
och tidigare anvéndning av produkterna snarare dn pa en djupare granskning av reklamens innehall

(Friestad & Wright, 1994).

I kontrast till detta uttrycker Matilda och Elin en mer kritisk instédllning till dessa storre foretag. Elin
upplever L’Oréal Paris som ett alltfor generaliserat varumirke med ett for brett sortiment inom flera
kategorier, vilket enligt henne minskar tilliten till foretagets kompetens inom varje enskilt omréade.
Detta kan kopplas till ELM, dir mottagaren i hdgre grad bearbetar informationen via den centrala
végen och aktivt granskar varumérkets kompetens snarare én att forlita sig pa dess etablering. Hon

uttrycker dven lag tillit till Nivea och kopplar varumaérkets ldgre prisklass till 14gre kvalitet. Elin séger:

“Nivea dr ett billigt mdrke. Och jag litar ju inte pa Nivea sd mycket ndr det gdller mitt ansikte till
exempel [...] Det kinns som att ndr det ligger i den ldgre prisklassen sd dr det kanske lite mindre

trovdrdigt.”

Vidare delar Elin och Mattias &sikten om att de varumirken som héller sig till en tydlig kategori
upplevs som mer trovirdiga. Elin sdger: “La Roche Posay haller sig enbart till hudvdard och det gor ju
att jag litar pd dem for att de vet exakt vad de gér.” Vidare sdger hon “Till exempel L’Oréal [...] de
har ju hudvdard men de har smink, de har hdarprodukter, och det kinns sd generaliserat, det dr inte sd
specifikt. Och for mig kinns det som om de gor olika grejer”. Mattias menar att nér stora foretag som
H&M och Zara vars huvudkategori ar kldder och accessoarer borjar ge sig in i skonhetsbranschen sé
minskar det deras trovdrdighet och han menar att han foredrar ett “rent beautymdrke” framfor

generaliserade marken.

4.7 Vinstsyfte skadar

Respondenternas tillit till skonhetsreklam péverkas kraftigt ndr de upplever att avsdndarens
huvudsakliga intention dr vinstsyfte eller att foretag har dolda motiv. Majoriteten av de kvinnliga
respondenterna kopplar dessa dolda motiv till aggressiva saljtekniker, sdsom kdphets, som de anser dr

en faktor som minskar deras fortroende till reklamen. Anna séger:

“Ofta pd TikTok brukar det vara lite kophets kanske att man mdste képa nu [...] och da kdnns det som
da tar man bort fokuset fran produkten och mer viljer att se vinstsyfte i det [...] Det kan man ju ocksd
se i reklam dret runt ndr man borjar prata mindre om vad produkten gér for en eller vad tjdnsten gor

for en och fokuserar mer pd att tjina pengar.”
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Elin ndmner att hon misstinker dolda motiv nir foretag marknadsfér produkter som nya eller
forbittrade, trots att innehallet enligt henne dr samma som den gamla versionen. Hon upplever detta
som en strategi fOr att enbart tjina pengar och Oka forséljningen snarare &n att erbjuda verklig

produktutveckling. Elin uttrycker sig foljande:

“L’Oréal sdger vi nu [...] De har ju concealer som dr vildigt bra. Och sa har de nu sldppt en ny. Och
det dr ju exakt samma [...] Men det dr exakt samma ingredienser och allting. Och det kan vara vildigt

overdrivet och det kdnns som att de kan ha lite dolda motiv.”

Béda konen identifierar detta som ett centralt motiv bakom vilseledande reklam, dér d&ven majoriteten
av de manliga respondenterna upplever en skepsis kring reklam som 6veranvander saddan séljteknik.
Mattias anser att denna typ av reklam blir mindre trovirdig och menar att: “Det blir for mycket sdlj
[...]” vilket enligt honom signalerar att foretaget inte tror pa sin egna produkt och dirav maéste

anvanda séljdrivande kampanjer.

Denna medvetenhet om reklamens dolda syften speglar centrala aspekter i PKM (Friestad & Wright,
1994). Nir persuasion knowledge aktiveras blir respondenterna mer kritiska och skeptiska vilket
minskar deras tillit till budskapet. Respondenternas resonemang kan tydligt appliceras pd PKM:s
agent knowledge som forklarar att nér foretagen har transparanta och legitima motiv, till exempel att
informera om produktens faktiska egenskaper, upplevs reklamen som mer trovérdig. I detta fall
upplever respondenterna déremot att avsidndarens syften &r strategiska, aggressiva och enbart

vinstdrivande vilket aktiverar deras agent knowledge och gor dem kritiska till reklamen.
4.8 Experter och forskning okar tilliten

Flera respondenter framhéller att skonhetsreklam upplevs som mer pélitlig nér den stdds av expertis,
sdsom dermatologer, hudterapeuter, frisdrer eller objektiva studier. Dessa respondenter delar
uppfattningen att professionell kompetens och sakkunskap fungerar som en kvalitetsstimpel som

stirker bade reklamens trovardighet och tillit till foretag.

De kvinnliga respondenterna motiverar att trovirdigheten okar nir avsédndaren har expertis inom
branschen. Anna forklarar att foretagets reklam blir mer trovardig nér det till exempel dr en expert

som star bakom reklamen istéllet for en influencer:
“[...] Det dr ju en stor del av trovdrdigheten vem det dr som ldgger ut det. Om det skulle vara en

reklam om, ja men typ medicin, da dr det saklart mer trovdrdigt om apoteket ldgger ut en san reklam

dn om Bianca Ingrosso gor det, for hon har ju ingen trovirdighet i den branschen.”
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Elin och Lisa haller med och forklarar att nir reklam kommer fran en expert upplevs den mer
tillforlitlig, eftersom de har utbildning och stor erfarenhet vilket 4r en stor trygghetsfaktor. Lisa séger:
“[...] jag fragar ju alltid min frisér vad rekommenderar du for schampoo? Senast frdgade jag henne

vad kan du rekommendera for torrschampoo [...] .

De manliga respondenterna efterfragar inte samma typ av expertbaserad fakta eller professionell
erfarenhet utan soker efter verifiering genom objektiva bevis och studier som &r oberoende av
varumaérket. Erik beskriver det som foljande: “/[...] Om det framgadr vdildigt tydligt att det dr objektiva
studier som visar att produkten gor ndgot” och “Med objektiva studier som dr orelaterade till

varumdrket kan jag bdttre lita pa”.

Respondenternas betoning pa expertis och objektiva killor kan forstas utifrin PKM (Friestad &
Wright, 1994). Néar respondenterna uttrycker storre tillit till reklam som stods av dermatologer,
hudterapeuter eller oberoende forskningsinstitutioner aktiveras deras agent knowledge, det vill siga
forestdllningar om avsdndarens intentioner och kompetens. I dessa fall uppfattas avsdndaren som
legitim och kunnig snarare &n strategisk eller vinstdriven, vilket minskar misstanken om dolda motiv.
Detta kan &dven kopplas till ELM (Petty & Cacioppo, 1986) dar respondenterna gor en central
bearbetning nédr de aktivt soker saklig information och bevis for att kunna bedéma budskapets
trovirdighet. Sérskilt de manliga respondenternas fokus pé objektiva studier och oberoende bevis

indikerar ett behov av rationella argument snarare &n ytliga signaler.
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5. Diskussion

Skonhetsbranschen préglas av en snabb digitalisering dir sociala medier har blivit den dominerande
plattformen for reklam. Empirin visar att skonhetsreklam &r en konstant del av respondenternas
vardag och att de frimst moter dem i digitala floden. Det innebér att reklamen séllan dr nagot
respondenterna aktivt sdker upp, utan snarare ndgot de behdver forhélla sig till Iopande. Denna
konstanta nirvaro har enligt tidigare forskning gjort det svarare att avgora reklamens autenticitet,
sérskilt da retuschering och orealistiska bilder &r vanligt forekommande. Empirin visar att bdda konen
generellt uppvisar en hog skepsis mot retuscherade bilder, vilket tyder pé att konsumenter idag &r vél
medvetna om de forvringda idealen. Néar respondenterna upplever att bilder &r vinklade, tagna i olika
ljus eller redigerade verkar de snabbt tolka innehéllet som ett forsok att manipulera dem. Detta &r
forenligt med PKM (Friestad & Wright, 1994), dir persuasion knowledge aktiveras nér mottagaren
kénner igen reklamstrategier och ddrmed blir mer kritisk. I intervjuerna framstar det som att misstron
inte bara riktas mot produktens effekt, utan ocksé mot avséndarens intentioner, vilket i sin tur minskar

trovérdigheten till varumaérket.

Ett av studiens mest framtridande resultat &r att manliga och kvinnliga respondenter delar en
grundlaggande kritisk instdllning till skonhetsreklam. Trots detta visar resultatet att konen lagger vikt i
olika saker ndr de bedomer vad som é&r trovdrdigt. Kvinnliga respondenter reagerar i storre
utstrackning pa bilder, ljus, tempo och helhetsintryck snarare &n pa den faktiska texten i ett tidigt
skede. Detta stimmer &verens med tidigare forskning av Putrevu (2008), som menar att kvinnor i
hogre grad péverkas av emotionella budskap. De kvinnliga respondenternas bearbetning stannar
didremot séllan vid ytan. De &terkommer oftare till transparens, realistiska forhdllanden och
tidsperspektiv som centrala villkor for trovardighet. De vill se produkter anvéindas pd modeller som
faktiskt har de problem produkten ska &tgidrda. De betonar dven vikten av att se resultat over ett lingre
tidsperspektiv, exempelvis att reklamen visar hur en foundation ser ut efter en hel dag istillet for
precis efter applikation. Detta bekréftar delvis Almenar et al. (2021), vars forskning visar att kvinnor
tenderar att granska detaljer och avsikter bakom innehdll mer noggrant 4n mén. Det faktum att de
kvinnliga respondenterna inte enbart forlitar sig pé visuella signaler utan dven analytiskt granskar
reklamens rimlighet, indikerar pa ett samspel mellan perifer och central bearbetning. Detta provar
ELM:s antaganden genom att visa att bearbetningsvégarna i praktiken inte nodvéndigtvis ar strikt

atskilda, utan kan ske samtidigt.

Bland de manliga respondenterna &r resultaten mer varierade. Vissa fokuserar i forsta hand pé
reklamens visuella kénsla, medan andra prioriterar produktinformation och text redan i det initiala
motet med reklamen. Flera médn betonar exempelvis att trovirdighet skapas genom objektiv

information, sdsom oberoende studier och certifieringar. De ifrdgasdtter logiken i subjektiva
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méitvirden, som att ett rakblad dr “10 ganger béttre” och soker efter bevis som édr orelaterat till sjdlva
varumérket. Deras centrala bearbetning enligt ELM (Petty & Cacioppo, 1986) aktiveras alltsa fraimst
av rationella argument snarare &@n estetiska bevis. Detta stodjer Darley och Smiths (1995) selectivity
model, som menar att mén oftare fokuserar péa reklamens centrala och mer konkreta delar. Samtidigt
uppvisade inte samtliga manliga respondenter detta mdnster, vilket indikerar att skillnaderna mellan

konen snarare bor forstds som tendenser d4n som fasta kategorier.

En gemensam ndmnare hos bade manliga och kvinnliga respondenter dr synen pa avsidndaren. Bade
mén och kvinnor stéller sig kritiska till kdndisar och influencers som ansikten utat. Respondenterna
upplever ofta att fokus flyttas fran produktens faktiska egenskaper till personens varumérke, och att
det kommersiella vinstsyftet blir fér uppenbart. En framtrddande likhet mellan konen é&r tilliten till
stora viletablerade varumérken. Trots att respondenterna kan uppleva enskilda reklamer som
vilseledande, sdsom de presenterade reklamexemplena, viljer majoriteten av respondenterna att andé
lita pa4 dessa varumirken eftersom de har funnits linge pa marknaden. Om konsumenter litar pa ett
varumédrke enbart for att det dr véletablerat indikerar detta att de anvénder, peripheral cues, enligt
ELM. Samtidigt kan detta dven fOrstas i relation till PKM:s agent knowledge. Nér avsédndaren bedoms
vara etablerad och legitim tolkas dess intentioner i hdgre grad som seridsa, vilket minskar misstanken
om dolda motiv. Varumérkets starka position kan ddrmed fungera som ett slags skydd, dar kritik riktas

mot det enskilda reklambudskapet snarare 4n mot foretaget som helhet.

En tydlig skillnad i studien &r hur konen kopplar trovérdighet till expertis. Kvinnliga respondenter
upplever att trovérdigheten okar ndr avsidndaren har branschexpertis, exempelvis dermatologer, som
uppfattas ha mer legitima och transparenta motiv och blir en pélitlig referenspunkt. Detta bekréftar
tidigare forskning av Almenar et al. (2021) om att kvinnor granskar detaljer och avsikter noggrant.
Nér kvinnor soker efter professionell kompetens tyder det pa en central bearbetning enligt ELM. De
ndjer sig inte med peripheral cues, sdsom en kindis utseende, utan soker efter bevis for att kunna
bedoma om ett pastdende ar sant. Flera manliga respondenter sdker primart efter objektiva studier och
oberoende bevis snarare dn att forlita sig pa experter. For dessa respondenter verkar det mindre viktigt
vem som formedlar budskapet, s& ldnge informationen uppfattas som matbar. Detta kan forstds som
att mén i storre utstrickning efterfrdgar rationella argument snarare &n sociala eller emotionella
trygghetssignaler. Skillnaden mellan konen handlar ddirmed inte om att det ena konet dr mer kritiskt &n

det andra, utan om olika sétt att hantera osidkerhet och risk 1 motet med skonhetsreklam.

Empirin visar att nér foretag anvander aggressiva siljtekniker, sdsom kophets eller 6verdrivna 16ften
om omedelbara resultat, minskas trovardigheten till reklamen och foretagets intentioner ifrdgasitts.
Detta dr en gemensam asikt hos bada konen. Nér vinstsyftet 6verskuggar informationen, aktiveras

deras agent knowledge, da de misstinker att avsidndarens motiv dr rent kommersiellt. De tolkar da
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avsidndarens motiv som strategiska snarare 4n legitima, vilket leder till en kritisk stillning som
minskar trovirdigheten. Detta stimmer Overens med tidigare forskning av Hattori och Higashida
(2015) som menar att vilseledande eller aggressiv reklam kan ge kortsiktiga vinster for foretag, men

samtidigt medfora langsiktiga risker i form av minskat konsumentfortroende.

Sammantaget visar studiens resultat att de tva teoretiska ramverken ELM och PKM i stor utstrdckning
ar relevanta for att analysera hur skonhetsreklam beddms som trovérdig eller vilseledande av mén och
kvinnor. Flera av teoriernas centrala antaganden bekréftas genom studien, exempelvis att attityder kan
formas bade via den perifera och den centrala bearbetningsviagen enligt ELM. Vidare visar resultaten
att konsumenter anvinder olika former av persuasion knowledge enligt PKM, sédsom topic knowledge
och agent knowledge, som tolkningsramar vid beddmningen av reklamens rimlighet. Samtidigt
nyanserar resultaten forstaelsen av ELM genom att visa att bearbetning inte alltid sker uteslutande via
antingen den perifera eller den centrala vigen. I stillet indikerar empirin att konsumenter i vissa fall
kombinerar bada bearbetningssitten i motet med skonhetsreklam. Flera kvinnliga respondenter
beskriver att de initialt reagerar pa reklamens visuella uttryck men granskar dven analytisk budskapets
rimlighet. Studiens resultat utmanar &ven ELM:s antagande om att personlig relevans &dr en viktig
forutséttning for central bearbetning. Detta bor samtidigt forstas i relation till studiens metodval.
Intervjusituationen kan i sig ha skapat forutsittningar for en mer reflekterande bearbetning av reklam
dn vad som vanligtvis sker i vardagliga sammanhang. Genom att respondenterna ombads resonera
kring reklamexempel kan motivationen att bearbeta budskapet ha 6kat, vilket i sin tur kan ha aktiverat

central bearbetning &ven vid lag personlig relevans.

Empirin tyder pé& att de kvinnliga respondenterna i studien i1 nagot hdgre grad uttrycker
overensstimmande uppfattningar kring trovardighet, medan de manliga respondenterna uppvisar mer
varierade resonemang. Detta kan delvis forstas i relation till studiens urval snarare dn enbart kon. De
kvinnliga respondenterna befann sig inom ett mer begrinsat aldersspann, 23-24 &r. Detta kan ha
bidragit till mer likartade erfarenheter och sitt att resonera kring trovirdighet. De manliga
respondenterna hade diremot en storre aldersspridning, 22-35 ér, vilket kan ha medfort storre
variation i livssituationer, konsumtionsvanor och tidigare méten med skdnhetsreklam. Detta kan i sin
tur ha bidragit till mer splittrade uppfattningar kring vad som bedéms vara trovirdigt respektive
vilseledande. Resultaten i studien bor darfor tolkas i relation till vilka individer som har intervjuats.
Eftersom studien baseras pa ett relativt begrinsat antal intervjuer gors inga ansprak pa att resultaten ar
representativa for samtliga konsumenter inom respektive kon. Snarare bor de forstas som uttryck for
tendenser i hur skonhetsreklam tolkas och bearbetas. Om respondenter med andra erfarenheter hade
inkluderats, hade vissa resultat potentiellt kunnat ta andra uttryck. Samtidigt har det begriansade
urvalet mojliggjort att studien har kunnat finga mer komplexa resonemang, personliga erfarenheter

och nyanserade tolkningar som ofta gar forlorade i storre undersdkningar.
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6. Slutsats

Syftet med studien har varit att utforska hur mén och kvinnor tolkar skillnaden mellan trovérdig och
vilseledande reklam inom skonhetsbranschen. Genom att analysera dessa skillnader har studien
bidragit till en 6kad forstaelse for hur konsumenter bearbetar skonhetsreklam. Syftet har uppnétts
genom en kvalitativ analys av empiri fran djupintervjuer dir respondenternas uppfattningar kopplas

till tidigare forskning och teori.

Studiens forsta slutsats dr att manliga och kvinnliga respondenter i stort sett &r lika kritiska till
skonhetsreklam, men att de i storre utrdckning anvénder olika kriterier for att avgéra vad som
uppfattas som trovirdigt respektive vilseledande. Studien visar att flera av de kvinnliga
respondenterna stiller krav pé att skonhetsreklam ska vara realistisk, transparent och tidsméssigt
rimlig for att bedomas som trovérdig. Bland minnen &r bedomningarna mer varierade. Vissa mén
vérderar reklamens autenticitet, medan andra frémst efterfrdgar verifierbara bevis for att reklamen ska
uppfattas som trovardig. Skillnaden mellan konen ligger ddrmed inte i graden av skepsis, utan i vilka

kriterier som anvénds for att avgdra reklamens trovardighet.

Den andra slutsatsen &r att méan och kvinnor i studien i stor utstrackning delar uppfattningen om vad
som upplevs som vilseledande skonhetsreklam. For bada kdnen bedoms reklam vara mer trovérdig
nir den framstar som rimlig och verifierbar, medan 6verdrivna l6ften, aggressiva séljtekniker och
orealistiska framstillningar tolkas som vilseledande. Aven vid brist pa personlig relevans har bada

konen formégan att identifiera reklam som vilseledande.

En tredje slutsats &r att avsédndaren spelar en viktig roll i hur bdde mén och kvinnor tolkar reklamens
trovardighet. Bdda konen ar generellt skeptiska till kdndisar och influencers, samtidigt som de visar
relativt hog tillit till véletablerade varumérken i studien. Skillnaden ligger i att majoriteten av de
kvinnliga respondenterna kopplar trovirdighet till avsidndarens anvindning av experter, medan mén
tenderar att ldgga storre vikt vid om pastdenden stods av métbara bevis, sdsom objektiva studier och

certifieringar.

6.1 Studiens bidrag och relevans

Studien dr relevant dé skonhetsreklam utgdr en betydande del av dagens digitala medier, dir gransen
mellan trovérdig och vilseledande reklam ofta ar svar att urskilja. I ett bredare sammanhang &r
studiens resultat relevanta for flera samhéllsaktorer. For foretag inom skdnhetsbranschen visar

resultatet att trovardig reklam krdver mer dn stark estetik och kdnda ansikten. Resultatet indikerar
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dven pa att mén och kvinnor vérderar olika aspekter av reklam som trovirdiga. Genom att ta hansyn
till dessa skillnader kan foretag béttre anpassa sin marknadsforing, vilket kan bidra till dkad

trovirdighet i reklamen och pa lang sikt stirka fortroendet hos konsumenter.

Resultatet kan &ven vara intressant for myndigheter och bidra till vidare diskussioner om
konsumentskydd och etisk marknadsforing. Studien kan ge viktiga insikter om hur uppfattningen om
vilseledande och troviardig reklam faktiskt ser ut. I takt med att mins konsumtion av
skonhetsprodukter har oOkat blir det sdrskilt relevant att inkludera hur min tolkar och vérderar
skonhetsreklam. Studien bidrar ddrmed med ett mer samtida samhallsperspektiv genom att synliggdra

manliga konsumenters beddmning géllande trovirdig och vilseledande skonhetsreklam.

Studiens teoretiska bidrag ar att ELM och PKM i mycket stor utstrickning dr relevanta for att
analysera hur olika kon beddmer trovdrdighet i skonhetsreklam. Teorierna kompletterar varandra
genom att belysa olika delar av konsumenters méte med skonhetsreklam. Vart resultat bekréftar flera
centrala antaganden inom béda teorierna. Studien nyanserar sirskilt ELM genom att visa att perifer
och central bearbetning i praktiken kan samverka samt att central bearbetning kan aktiveras dven vid

lag personlig relevans.
6.2 Forslag pa vidare studier

Studiens resultat visar att &ven om bada konen uppvisar en generell skepsis mot skonhetsreklam,
skiljer sig deras kriterier at, vilket dr véirdefulla resultat som framtida studier kan bygga vidare pa.
Studien baseras pa ett kvalitativt urval med ett begrdnsat antal respondenter, och en naturlig
fortsittning vore darfor att genomfora kvantitativa studier som kan prova resultatet i storre och mer
representativa urval. Genom kvantitativa experiment eller storskaliga enkiter kan forskare géra mer

precisa méatningar pa hur olika faktorer paverkar trovirdigheten.

Eftersom denna studie avgrinsas till unga vuxna, 18-35 &r, och enbart inkluderar manliga och
kvinnliga perspektiv, finns det ett behov av att framtida forskning breddar det demografiska omrédet.
Aldre generationer, som ofta har andra digitala vanor och stdrre anviindning av reklam i traditionella
medier, kan tinkas tolka vilseledande och troviardig marknadsforing pd andra sétt &n yngre
konsumenter. Genom att inkludera &dldre aldersgrupper kan framtida studier bidra till en mer
nyanserad forstdelse av hur livserfarenhet, mediekonsumtion och teknologisk vana paverkar
tolkningen av skonhetsreklam. Vidare vore det relevant for framtida forskning att inkludera fler
konsidentiteter dn endast mén och kvinnor. Ett mer inkluderande forskningsperspektiv kan dérmed

bidra till utvecklingen av mer etiska och ansvarstagande marknadsforingsstrategier.
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Denna studie dr avgrinsad till ménniskor bosatta i Sverige, vilket ger vidare forskning mdjligheten att
bredda det geografiska omrédet. Genom att genomf6ra internationella studier som gor jaimforelser
mellan olika ldnder mdjliggors en djupare forstéelse for hur skonhetsreklam uppfattas i olika miljoer.
Skillnader 1 lagstiftning, gdllande marknadsforing och konsumentskydd, mellan olika ldnder kan ha en
paverkan pd hur skonhetsreklam utformas och péverkar trovérdigheten vilket gor det sérskilt
intressant att vidare forska pa. I lander med striktare lagar och tydligare riktlinjer kan foretag i hogre
grad tvingas anpassa sin kommunikation, vilket i sin tur kan paverka konsumenters upplevelse av

reklamens trovardighet.
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8. Bilagor

8.1 Intervjuguide

Inledning:

Vi gor den hér intervjun som en del av vért examensarbete. Vart fokus ér att forsta hur mén och
kvinnor uppfattar skillnaden mellan trovérdig och vilseledande marknadsforing inom
skonhetsbranschen. Genom att ta del av dina erfarenheter vill vi f4 en béttre bild av hur
skonhetsreklam upplevs och hur foretag skulle kunna kommunicera pa ett mer etiskt och trovardigt
sétt. All information du delar kommer att behandlas konfidentiellt och anvinds endast for vart
examensarbete. Innan vi borjar vill vi friga:

- Ar det okej att du medverkar i intervjun?
- Ar det okej att vi spelar in intervjun?

Du kan nér som helst vilja att inte svara pa en fraga eller avbryta intervjun helt.

Fragor:

1. Identifierar du dig som kvinna, man eller annat?
2. Hur gammal ir du?

3. Hur ofta stoter du pa skonhetsreklam, och var ser du den oftast? Med
skonhetsprodukter menar vi: smink, harvard (t.ex shampoo och balsam), hudvard (t.ex
ansiktskrim och cleanser), parfym, rakningsprodukter m.m
Vilka sociala medier? Vad dr det for typ reklam?

4. Vad brukar fa dig att uppfatta en skonhetsreklam som trovirdig?
Kan du ge ett exempel pd en reklam du upplevde som trovdrdig och varfor?
Ar det ndgot specifikt i reklamen (ton, bilder, fore/efter-bilder, influencers osv.) som pdverkar
trovirdigheten?

5. Vad brukar fa dig att uppfatta en reklam som éverdriven eller vilseledande? Med
vilseledande reklam menar vi marknadsforing som pa nagot séitt forvringer sanningen
eller skapar en missvisande bild av en produkt eller tjéinst.

Kan du ge ett exempel pa en reklam du upplevde som vilseledande och varfor?
Var det nagot sdrskilt som gjorde dig skeptisk?
Ar det ndgot specifikt i reklamen (ton, bilder, fore/efter-bilder, influencers osv.) som pdverkar?

6. Kan du ge ett exempel pa en reklam (trovirdig eller vilseledande) och vad som gjorde
att du reagerade pa reklamen?

7. Upplever du generellt svarigheter med att avgora om reklam ér vilseledande eller
innehiller manipulerade/6verdrivna inslag?
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Skiljer sig din uppfattning beroende pd branschen / vilka plattformar du ser reklam pa?

8. Brukar du léisa vad reklamen faktiskt séiger, som ingredienslistor och léften om effekt,
eller reagerar du mest pa hur reklamen ser ut och kéinns?

9. Vad lidgger du miirke till forst i en reklam t.ex. text, bilder, perosnen bakom reklamen
eller produkten?

10. Finns det situationer dir du bearbetar reklam extra noga eller extra lite?
Finns det specifika plattformar ddir du bearbetar reklam extra mycket/lite?

11. Nir anser du att reklamen gar fran att forsoka informera dig som kund till att istillet
bli vilseledande?

12. Paverkar avsindaren din tillit till reklamen?
Pa vilket sdtt?
Finns det avsdindare eller varumdrken du spontant litar mer eller mindre pa?

13. Vad fir dig att tiinka att ett foretag d6verdriver eller har dolda motiv?

14. Hur tror du att dina tidigare erfarenheter av reklam har paverkat sittet du ser
och tolkar skonhetsreklam idag?
Finns det saker du har ldrt dig att ldgga mdrke till i reklam som far dig att lita mer
eller mindre pd den?

Reklamexpel:

Exempel 1. L'Oréal Paris: https.//www.youtube.com/watch?v=jgyvJSoLBCQI

Exempel 2: Nivea:


https://www.youtube.com/watch?v=jgyJSoLBCQI

m—

FOR MEMN

"PARTY TILL 4 A.M. LOOK"™
OFF YOUR FACE

15.

16.

17.

18.

19.

20.

YS LOOK READY

REVITALISING GEL Q10

Vad ér det forsta du reagerar pa i den hir annonsen?

Upplever du att reklamen ér relevant for dig?

Kiinns budskapet trovirdigt eller vilseledande? Varfor/varfor inte?
Ar avsiindaren troviirdig enligt dig? Varfor/varfor inte?

Upplever du att skonhetsreklam som riktas mot kvinnor skiljer sig frin skonhetsreklam
som riktas mot mén?

Vad skulle fa dig att kéinna storre tillit till skonhetsreklam i allmfinhet?
Har du nagot du vill ldgga till?
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