‘fP‘E"E\' Stockholms universitet, Foretagsekonomiska institutionen
..%% Susanna Oom & Cecilia Ortmark

s Kandidatuppsats
Handledare: Marianne Nilson, Associate Professor, PhD & Lisbeth Svengren Holm, Assistant Professor, PhD

Reklam, kroppsideal och
kroppens verklighet

| manga bilder av manniskokroppen formedlas olika
uppfattningar och véarderingar om det normala och det
avvikande, det vackra och det fula och om férhallandet mellan
kropp och sjal. Nagra ideala eller avvikande kroppar existerar
inte i sig. Uppfattningarna om vad som ar idealt, vackert,
normalt, avvikande eller fult ar istéllet resultatet av olika
kulturella och sociala konstruktioner, som varierar éver tid och
rum. (Sidén, 2005)
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Definiering av ord

BMI: Fetma definieras med hjélp av ett matt som kallas for BMI, body mass index pa engelska.
Det dr ett matt pa forhallandet mellan langden och vikten. Man beraknar det genom att ta
kroppsvikten i kilo dividerat med kvadraten pa kroppslangden i meter (kg/m2).
(www.apoteket.se)

Extremt smal: En underviktig person med ett BMI-vérde under 17. En kvinna pa 175 centimeter
har da en vikt pa under 52 kg.

Smal: En mager och slank person som har ett BMI pa 17-19. Till exempel har en kvinna pa 175
centimeter en vikt mellan 53-58 kg.

Medel: En idealvikt enligt BMI-metoden, detta innebér ett BMI-varde mellan 19-25. Till
exempel har en kvinna pa 175 centimeter en vikt som ligger mellan 59-76 kg.

Overviktig: En person som har ett BMI-véarde pa 6ver 26. Om en kvinna pa 175 centimeter vager
Over 77 kg &r hon enligt BMI-metoden dverviktig, dock ej fet.

Sund/Halsosam: En person som inte ar extrem at nagot hall vad géller fortaring av mat och
utdvning av motion, utan har en bra balans i livet.

Identifiera: Kénna igen, pavisa identiteten hos (nagot eller nagon), likstélla (www.saob.se).
Ideal: Perfekt exempel (att efterlikna), forebild (www.saob.se).

Medier: Vid anvandandet av ordet i uppsatsen syftar vi till TV, tidningar, direkt reklam
och affischering.

Marknad: Benamning pa utbud och efterfragan av en vara eller en tjanst
(http://sv.wikipedia.org).

Nodvandighetsprodukter: Produkter som anses nédvandiga for att uppfylla en ménniskas
basbehov, sdsom mat och vissa hygienprodukter.

Modell: Ett yrke utfort av en manniska. | uppsatsen handlar det om kvinnor som star symbol for
ett speciellt varumarke.

Vacker: Behaglig att se (sarskilt om en persons utseende) (http://lexikon.nada.kth.se).
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Sammanfattning

Syftet med denna studie ar att undersoka hur olika storlekar pa modeller i
reklamsammanhang paverkar koplusten hos konsumenter. Utifran kriterierna reklam,
kroppsideal och kroppens verklighet har vi utvecklat en teoretisk modell for att fa en
klarare bild av relationen mellan dessa tre. Vi lagger fokus pa att undersoka om
konsumenter foredrar att identifiera sig med modeller eller hellre ser dem som ett ideal.
Vi har i undersokningen avgransat oss till saval kvinnliga modeller som konsumenter. For
att undersoka detta har vi valt att anvanda oss av experiment och fokusgrupper som bestar
av kvinnliga respondenter i aldersgrupperna 17-35. Anledningen till valet av saval
experiment som fokusgrupper &r att se om konsumenter faktiskt handlar i enighet med
sina varderingar. For att fa en djupare inblick i reklamens framstallning av modeller har
aven en medieanalys genomforts. Resultatet av undersokningen visar att kvinnor runt 30
ar garna ser en storre variation av storlekar pa modeller. For att skapa koplust hos
30aringar onskar de modeller som efterliknar deras egna kroppar. Med andra ord 6nskar
denna malgrupp en tydligare enighet mellan kroppens verklighet, reklam och ideal. | den
yngre aldersgruppen uttrycktes dock inte samma énskan. Koplust hos dessa skapas
istallet genom att se upp till ett oidentifierbart ideal. De vill ha ett ideal att efterlikna och
pa sa satt skapa en identitet. Resultatet visar tydligt pa relationen mellan valdigt smala
modeller och exklusivare marken. Det allmanna intrycket ar att smalare modeller visar pa
nagot ouppnaeligt och exklusivt. Detta framkom tydligt bade i experiment och
fokusgrupper.
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1. Inledning

1.1 Problemdiskussion

Reklam finns nast intill 6verallt. I hemmet blir vi matade med reklam genom post, email,
TV, Internet, telefonforsaljare och tidningar. Ute pa stan finns en enorm mangd
reklamaffischer och erbjudanden. I en storstad som till exempel Stockholm mots man
under en vanlig dag av cirka 200 exponeringar av lattkladda och smala kvinnor i olika
reklamsammanhang. Manga manniskor paverkas av denna extrema exponering av
retuscherade och smala kroppar. Vare sig det ar medvetet eller omedvetet, sjalvvalt eller
patvingat passerar dessa bilder vart synfalt dagligen. Det ar da inte osannolikt att
manniskor pressas till att efterlikna dessa. (Hallberg, 2005)

Skonhetsideal har funnits i alla tider. Dagens ideal &r dock inte helt naturliga eftersom
modellerna i reklamannonser ofta &r retuscherade och inte speglar den naturliga
kvinnokroppen. Idag ar ett av vastvarldens stora samhallsproblem atstorningar och da
framforallt hos unga flickor. Storningarna grundar sig antagligen till stor del pa de
onaturliga ideal som visas. | den vésterlandska kulturen har kroppen alltid setts utifran
olika idealbilder (Johansson, 1999). VVad man kan se ar att kvinnor vanligtvis &r mer
missndjda med sina kroppar an méan vilket kan forklaras med de traditionella
sociokulturella normerna dar kvinnan kopplas samman med sitt yttre medan mannen
definieras genom sin handling och funktion (Loland, 1999).

Det finns val underbyggda vetenskapliga undersokningar som sager att vara
skonhetsideal har en biologisk forklaring och &r djupt rotade i vara primitiva egenskaper
som bland annat styr vara fortplantningsbehov. Skonhetsidealet finns med andra ord
enligt dessa teorier till for manniskors fortlevnad dar man ser snygga manniskor som
béattre ur ett fortplantningsperspektiv. Det har daven utforts tester som visat att vackra
maénniskor blir béttre behandlade och har storre mojligheter i livet. (www.fof.se)

Vi kan se en tendens till att slanka kvinnor &r det vanligaste sattet for foretag att visa sig
utat pa. Ett slags ideal att efterstrava visas och uppmanar manniskor att kopa just en
speciell produkt. Om dyrkan och viljan att uppna detta ar ratt tillvagagangssatt for att na
ut sa effektivt pa marknaden som mojligt och vacka koplust hos konsumenter ar dock
oklart.
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Detta har vi tittat narmare pa med hjalp av féljande modell dar vi har diskuterat
relationerna mellan reklam, kroppsideal och kroppens verklighet. Vi har &mnat fa en
overblick av de olika omradena och hur dessa i sin tur forhaller sig till varandra.
Intressant har varit att se huruvida dessa tre punkter gar samman eller drar i olika

riktningar.

Kroppsideal

Kroppens

verklighet

1.2 Fragestallning

Kvinnor kan troligtvis ha svart att identifiera sig med de modeller som visas och istéllet
for att dessa ger en positiv kdnsla hos konsumenterna finns risken att kanslan blir den
motsatta. Orealistiska ideal bidrar sannolikt till att manga kvinnor kanner sig otillrackliga,
sjalvkritiska och odugliga. Detta har lett oss fram till fragestallningen:

- Paverkar storleken pa modeller konsumenters képlust?

1.3 Syfte

Vi har haft som avsikt att undersoka vilka storlekar pa kroppsmodeller som mest effektivt
vacker koplust hos konsumenter. Vi hade som syfte att klargéra om ménniskor foredrar
att kunna identifiera sig med modeller eller hellre ser dessa som ett ideal.
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1.4 Avgransning

Personer vi har kontaktat befinner sig i Stockholmsregionen. Stockholm har varit ett
sjalvklart val ur flera hanseenden da det ar Sveriges huvudstad. Dess invanare mots
standigt av en méngd retuscherade kvinnokroppar i reklamsammanhang (Hallberg, 2005).
Den malgrupp vi finner intressant att undersoka ar kvinnor. Vi har av dessa valt kvinnor i
aldrarna 17-35 da vi ser dem som tillrackligt gamla for att handhalla sin egen ekonomi.
Kvinnorna dver 30 ar som medverkat i undersokningen har ofta barn vilket innebér att de
har genomgatt en stor kroppslig forandring och antagligen dven en forandrad attityd till
sin egen kropp och dess omgivning. Att undersoka skillnaden hos respondenter fére och
efter denna forandring sag vi som intressant och relevant for var uppsats.
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2. Bakgrund

Kroppsideal ar ett omdiskuterat omrade vilket har skapat manga debatter. Kroppsidealen
visas ofta i media och reklamsammanhang och leder till en méngd olika konsekvenser i
samhaéllet.

2.1 Tidigare undersokningar

Enligt en undersokning som utforts av foretaget Dove, om svenska kvinnors syn pa
skonhet, skulle flertalet av dessa vilja se vanliga kvinnor som modeller. I undersékningen
ansag mer an hélften av kvinnorna att media definierar skonhetsbhegreppet pa ett
endimensionellt satt dar man endast ser till det fysiska. Detta trots att kvinnor enligt
undersokningen vill ha modeller som de kan identifiera sig med snarare &n tradsmala
sadana. Trendanalytiker menar att en forandring ar pa gang nar det galler extremt smala
kvinnor i reklam mot mer normala modeller. Ett exempel & Doves annonskampanj som
hyllar vanliga kvinnor i sina reklamer dar man anvander modeller i alla storlekar.
(www.aftonbladet.se)

Trots en tendens till fordndring &r de flesta modeller vi ser i modemagasinen idag till
storsta del smala. Det &r dven bevisat att det som séljer flest tidningsupplagor ar just
smala, blonda tjejer. Tidningar har forsokt anvénda sig av andra utseenden, men nar de
sedan jamfort forsaljningssiffrorna har de sett en markant forsamring av forsaljning. En
onskan om att kunna anvanda sig av ett bredare urval av utseenden hos modellerna finns,
men i slutdndan ar det saljsiffrorna som bestammer valet, vilket alltsa blir den blonda
och smala tjejen. (Adolfsson, i Flicka, 2005)

2.2 Feminism

En stark grupp som k&mpar mot dagens skapade normer dr feminister. Ordet "feminism”
star for lika rattigheter i samhallet. Kroppsidealet ar en viktig punkt inom feminismen och
nagot som ofta diskuteras. Det hander att aktivister protesterar mot sexistiska
reklamkampanjer sasom till exempel H&M’s arliga underkladeskampanj.
(www.feminetik.se)

Kvinnor under 30 ar syns mest i reklamsammanhang. Till exempel som fotomodeller i
reportage och i annonser och reklamfilmer. Men de far séllan sdga nagot. Nar det handlar
om uttalanden &r det istallet medelalders man som visas i rollen som affarsman eller
politiker. (Flicka, 2005)

Nagot vi upptéckte i den tidningsanalys vi utforde var att reklamen ar full med smala och
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retuscherade kroppar. Ur ett feministiskt perspektiv ses detta som nagot mycket negativt.
Man menar att det som saljs faktiskt ar en vara, inte en smal och perfekt kropp. 1
aterkommande fall syntes vackra, smala och sexiga bilder av unga kvinnor vilket gav
sken av en helt annan verklighet &n den vi lever i.

2.3 Barn

Redan som barn paverkas man av reklam. Barnombudsmannen har utfért en
undersokning pa flera hundra barn om hur dessa paverkas. Halften svarade att de kande
krav pa sig att ha en "perfekt" kropp. Dock var det fler flickor &n pojkar som ansag detta
viktigt. Det finns manga som kritiserar barnklader dar man utformar flickklader mer tajt
och vagat an pojkklader. Med detta kan finnas en fara att flickor redan tidigt i livet lar sig
att man bor passa i mindre klader. (Flicka, 2005)

2.4 Halsa och motion

Samtidigt som vi kan se en vaxande dvervikt har en sa kallad halsotrend véxt fram
(Svenska Dagbladet, 10 februari 2006). Detta uttrycks genom manga olika sorters
traning, nyttig mat samt rokforbud pa krogen. | de flesta modemagasin skrivs det om
vilken diet k&ndisar anvander sig av och vilken som passar olika individer. Dieter i alla
dess former och ett vaxande antal viktklubbar pa Internet paminner standigt om ett
halsosamt leverne. Fiberrikt, sockerfritt och mat med Iag fetthalt &r det som galler och det
tillsammans med ett aktivt leverne visar pa ett halsosamt liv (Svenska Dagbladet, 10
februari 2006). Livsstilstidningar finns i méngder och program med halsa som fokus
sands ideligen pa TV.

2.5 Kroppsideal genom tiderna

I manga bilder av manniskokroppen inom bade konst och vetenskap formedlas olika
uppfattningar och varderingar om mannen och kvinnan, om det normala och det
avvikande, och det vackra och det fula, om skilda sociala och etniska positioner, om
aldrarna, om liv och déd, om makt och underkastelse och om forhallandet mellan kropp
och sjal. Men nagra ideala eller avvikande kroppar existerar inte i sig. Uppfattningarna
om vad som &r idealt, vackert, normalt, avvikande eller fult ar istallet resultatet av olika
kulturella och sociala konstruktioner, som varierar éver tid och rum.” (Sidén, 2005)

For att fa en inblick i hur idealen for kvinnokroppar forandrats genom tiderna ger vi har
en historisk tillbakablick.
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Pa 1600-talet tillats kvinnor for forsta gangen pa mer &n tusen ar att visa sina armar och
skuldror. Rygg och hals blottades allt mer. Stora, starka och friska kvinnor visades upp
som ideal i konst och som foredomen. P& 1700-talet och Rokokotiden resulterade
snorning och blodbrist i att kvinnor ibland svimmade. Fylliga brést och armar var val
accepterat men korsetten var annars hart snord for att visa en smalare midja. Forst nar
overkroppskorsetten blev omodern upptacktes att brostkorgen pa kvinnor ofta blev
deformerad. | borjan av 1800-talet forflyttades midjan &nda upp till under brosten, dven
hofterna skulle vara breda. Kvinnlighet méttes i fertilitet och antal fodda barn sags som
ett gott tecken pa kvinnlighet. | slutet av 1800-talet daremot kom en tid da kladmodet
sannolikt var mycket sméartsamt for kvinnorna. Magen skulle inte finnas alls, midjan
skulle vara getingsmal och en del kvinnor gick sa langt for att bemaota det radande
skonhetsidealet att de opererade bort de tva nedersta revbenen. En midja pa drygt 30
centimeter var ingen ovanlighet. Korsetter med metallstdd var vanligt, brosten skulle
framhavas men héfterna vara pojksmala. (Skoog & Blasjo, 1994)

I och med den kvinnliga frigérelsen, mellan aren 1910 och 1920 andrades
skonhetsidealen rejalt. Pa 20-talet skulle kvinnan vara platt och pojkaktig vilket
resulterade i att man snorde brosten sa hart att det ibland paverkade amningsfunktionen.
Mycket tyder pa att detta pojkideal grundar sig pa kvinnodverskottet efter forsta
varldskrigets slut. Midjan skulle inte markeras, kvinnokroppen skulle vara rak och
brostlos. Pa 30-talet gjorde filmen sin stora entré. Nu var det filmstjarnorna som
formedlade de nya idealen. Kvinnan skulle vara smal, langbent och sexig. Som smala
under denna tid raknades de kvinnor som lag mellan 70 och 80 kilo och hade markerad
midja, svéllande lar och yppig barm. Man lade ocksa mycket pengar pa sitt utseende. Da
tiderna sedan blev samre in pa 40-talet i och med bland annat andra varldskriget, ansags
det nastan fult att lagga mycket pengar pa sitt utseende. Pa 50-talet nar ekonomin bérjade
stabiliseras igen i véstvarlden kom skodnhetskraven tillbaka, nu med ett nytt ideal. Den
markerade midjan och stora brost och kurvor kom tillbaka, med Marilyn Monroe som
framsta forebild. 50-talets optimism speglades tydligt i skdnhetsidealen. Vidare till 60-
talet gjorde Twiggy entré med sin magra kropp och slankhet blev en trend. Detta kom att
leda till att bantningshysteri brot ut under bade 60- och 70-talet. | slutet av 60-talet slog
hippierdrelsen och flower powerperioden till med full styrka och alla slags utseenden och
kroppsformer var tillatna. Detta foljdes av 70-talet dar feministrérelser uppmanade
kvinnor att kasta savél behan som kilovagen. Pa 80-talet blev det modernt att vara
solbrand och dessutom anammades en fokus kring gym och traning. Dock inte i nagon
extrem form och att vara mullig ansags som gulligt. I mitten av 1990-talet kom produkter
som Minimjolk, Latta och en massa andra lagkalorialternativ som skulle hjélpa oss i
kampen ”ndr vi hade bestdmt oss for att inte bli feta”. Under 90-talet flyttades medierna
och allmanheternas fokus, fran filmstjarnor till fotomodeller. Med ett kort avbrott nar
H&M anvéande Anna-Nicole Smith som underklddesmodell och &ven storlek 42 kvinnor
fick visa upp sig, sa har vi dnda inne i 2000-talet anammat muskler, tvattbrada och
sundhet som ett kroppsideal. Madonna ér ett tydligt exempel pa hur trenderna har andrats
over aren, fran gullig och mullig till forvisso kvinna, men anda mest ett slags androgynt
muskelpaket. Onaturligt stora brost forde personer som Pamela Anderson till rampljuset

10
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men dr idag en trend som ar pavag att forsvinna. (Skoog & Blasjo, 1994)

Nu tycker vi oss kunna se att ett ideal finns att efterstrava hos kéanda personer sdsom unga
och vackra skadespelerskor som syns i media. Budskapet &r att man ska trana, ata och
leva som dessa for att pa sa satt efterlikna dem. Vi kan 6verlag se en tydlig fokuseringen
av kroppsvikt, dar en lagre vikt ar att foredra.

11
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3. Teorl

3.1 Relationen Reklam, Kroppsideal och Verklighet

Vi har utifran modellen nedan diskuterat relationen mellan reklam, kroppsideal och den
verklighet vi lever i. Alla dessa variabler finns medvetet eller omedvetet med nér en
konsument ska tolka ett reklambudskap som framstalls med en ménsklig modell.

Kroppsideal

Kroppens

verklighet

Vi har tittat pa om en samverkan av kriterierna i modellen vécker koplust eller om det
istallet skulle ha motsatt effekt. Hur dessa delar paverkar varandra har varit av stort
intresse for att tydliggora huruvida konsumenter vill identifiera sig med de modeller som
anvands eller istéllet 6nskar se dessa som ideal.

For att fa en klarare bild har vi vid modellens utforande valt att dela in synen pa den
kvinnliga kroppen i tre omraden: Vad ar det for kroppsliga ideal som efterstravas, hur
framstalls den kvinnliga kroppen i reklamsammanhang och slutligen hur ser kvinnliga
kroppar ut i verkligheten? Intressant har sedan varit att se huruvida dessa tre perspektiv
avspeglat kvinnokroppen pa ett enhetligt eller oenhetligt sétt.
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Att i reklamsammanhang rikta fokus bort fran vardagen ar en tydlig trend som ofta
anvands som lockbete. Till exempel sa satsar reseforetag som mest pa marknadsforing i
november nar vadret i Sverige ar som trakigast. P4 samma satt kanske man, genom att
lata verklighetens och modellens kroppar skilja sig at, kan 6ka forsaljningen? Eller har
det istéllet motsatt effekt?

Relationen mellan kroppsidealet och verkligheten &r skiftande dver tiden. Idealen
forandras och verklighetens kroppar foljer i ndgon utstrackning detta mode. Beroende pa
respondenternas alder och livssituation har vi undersokt om denna relation skiljer sig at.

Reklamen &r en stor och betydelsefull mediekanal som tydligt avspeglar olika trender. Vi
anser 0ss kunna tyda en ganska naturlig relation mellan kroppsideal och reklam.

3.1.1 Reklam

Under de senaste 50 aren har befolkningen pa jorden 6kat med 100 % och under samma
tid har utbudet av produkter 6kat med 600 %. Valmdjligheten for oss konsumenter ar idag
oandlig och det tycks inte finnas nagot slut pa denna utveckling. Utbudet av produkter &r
storre an efterfragan vilket har dkat kraven pa marknadsféringen vasentligt.

Reklam &r alla meddelanden som syftar till att 6ka forséljningen av en produkt
(Wallentin, 1999). Marknadens minsta bestandsdel ar konsumenten. Det ar darfor viktigt
for ett foretag att k&nna till vem konsumenten ar och vad som dr viktigt for honom/henne.
Genom sa kallad marknadssegmentering kan man goéra marknaden begriplig och
hanterbar. Detta kraver att man identifierar konsumenternas vérderingar och delar in dem
i olika grupper, for att sedan anpassa sin reklam utifran denna indelning.
(http://sv.wikipedia.org)

De som arbetar i branschen sager att det ar marknaden som bestdmmer vad som ska visas
i reklamen. Retuschering anvands inte i lika stor utstrdckning i TV som i stillbildsvéarlden
dér den anvénds flitigt. (Lundgren, i Flicka, 2005)

3.1.2 Kroppsideal

Reklam i media har en stark roll nar det géller att visa for manniskor hur de borde vara
och se ut vilket medfor att det har formagan att férandra manniskors syn pa verkligheten.
Aven om foretagens marknadsforing till stor del speglar samhallet och manniskors syn pa
skonhetsideal ar det samtidigt till stor del just reklamen som givit bilden av denna
"verklighet" av smala Barbiedocksideal. (Flicka, 2005)

| vastvarlden visas i media ett retuscherat ideal som handlar om att vara lang, smal och ha

stora brost. Att visa detta ideal sétter press pa manniskor att nd denna onaturliga
perfektion. (Rastam Bergstrom, 1995)
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3.1.3 Kroppens verklighet

Den verklighet vi lever i skiljer sig manga ganger ifran de ideal som media visar. En
kroppsmedvetenhet kryper allt langre ner i aldrarna och samtidigt som fetma har blivit ett
stort globalt problem i samhéllet sa syns en tydlig mottrend. Denna trend visar att hélsa
och valmaende ibland dras till extrema granser och kan i sin tur leda till osunda fixeringar
av matintag och dverdrivet motionerande. Ett problem som &r véldigt stort idag, och som
framforallt drabbar unga tonarsflickor, dr atstérningar. Detta grundar sig ofta i att man
tappat bort sig sjélv och sin egen vilja. Man lyssnar och formas istéllet av vad man tror
omgivningen 6nskar for att bli s& omtyckt som mojligt. Atstérningsproblem bérjar
vanligtvis med bantning som sedan sparar ur. Sjukdomen anorexi har funnits sedan 1600-
talet, men idag har den en betydligt storre omfattning an nagonsin tidigare. Detsamma
géller den psykologiska ohdlsan hos ungdomar som tydligt har forvérrats. Sjalvkénsla och
vardekansla bygger idag pa prestationer och pa andras uppfattning. Man kan tydligt se att
det finns ett stort kroppsmedvetande i vart samhalle, vilket bidrar till ett starkt fokus pa
traning och dieter. For manniskor mellan sju och femtio ar ar idealet ofta att kroppsligt se
ut som en tonaring. | takt med att smala ideal visas sa ofta har denna kroppstyp blivit en
verklighet for manga. Detta medfor att manniskor far en kansla av att inte racka
till.(www.respektlivet.nu)
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4. Metod

4.1 Forskningsmetod

Eftersom undersokningen har krévt en ndra kontakt med studieobjekten har en kvalitativ
forskningsmetod anvants. Detta har varit viktigt eftersom undersékningen har en tolkande
ansats dar det handlat om att forsta kanslor och attityder hos manniskor. (Bryman, 2001)

Med hjélp av den kvalitativa forskningsmetoden har tanken varit att ta fram
underliggande uppfattningar och attityder. Den flexibilitet som en kvalitativ studie ger &r
av stort vérde eftersom det ger ett storre utrymme till att tolka svaren &n ett kvantitativt
tillvagagangssatt. Undersokningen har varit delvis ostrukturerad och baserats pa urval
som gett insikt och forstaelse for problemet som undersokts. (Bryman, 2001)

Denna metod betonar en helhetsforstaelse dar sasmmanhanget ar viktigare an delarna.
Metoden &r som sagt mer flexibel an en kvantitativ forskningsmetod da den har en lagre
grad av struktur och dér analysen av datan &r subjektiv. Denna forskningsmetod ger
mojligheten att narma sig de olika undersokningsforemalen pa olika sétt. Det kan till
exempel handla om vilka fragor som stalls och i vilken ordning. Genom att ha
mojligheten och friheten till detta kan man fa en 6kad forstaelse for det som undersoks i
ett storre perspektiv. Ytterligare en fordel med denna typ av metod & mojligheten till att
fa en tillitsfull relation till den tillfragade. (Bryman, 2001)

Malet med var undersokning var att fa en forstaelse for hur vara respondenter uppfattar
storlekar pa modeller och vilka associationer detta i sin tur leder till. Det kan finnas
manga bakomliggande anledningar till dessa associationer vilket kan vara svart for
respondenterna att forklara om fragorna ar for smala. Vi valde darfor en explorativ ansats
da vi ansag att den passade bast samman med malen for var undersokning.

4.2 Vetenskapsteori

For att fa ett sa rikt och anvandbart material som mdjligt har vi valt en hermeneutisk
forskningsansats vilket ar ett socialvetenskapligt forskningsideal. Detta ansag vi vara ett
lampligt tillvagagangssatt eftersom det var sociala fenomen som vi &mnade att undersoka.
Hermeneutiken innebar bland annat att fa grepp om dimensioner sasom kénslor genom
tolkning och kunskapsformer vilket &r ytterligare en anledning till att detta varit en
lamplig ansats. Inom hermeneutiken ar en viktig standpunkt den att det inte finns nagra
generella lagar for alla epoker eller samhallen. Detta innebér att varje samhélle har sina
egna sardrag och bor tolkas och forstas pa olika satt. Inom hermeneutiken tror man inte
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pa allméangiltiga lagar nar det galler sociala fenomen, utan menar att sadana inte kan
forklaras utan bor forstas. Sociala fenomen ar namligen inte identiska hos alla manniskor,
utan individuella. En och samma sak kan betyda helt olika saker for olika manniskor.
Detta har varit relevant i undersokningen da det handlat om att se till hur manniskor
uppfattar dagens kroppsideal. Alla ser saker pa olika sétt och detta bor aven gélla
manniskors attityder gentemot kroppsideal i reklam. Hermeneutiken har ett krav pa
engagemang eller inlevelse i forskarens forhallningssatt till studieobjektet . Nar det galler
att forsta sociala fenomen maste alltsa forskaren sjélv vara deltagare i
undersokningsfaltet. Att leva sig in i nagon annans varld innebér att man alltid sjalv tar
med sig sin egen varld. Darfor ar det viktigt att vara val insatt i problemomradet eller ha
goda erfarenheter inom det. Forforstaelse har med andra ord varit en férutsattning i denna
undersokning. (Bryman, 2001)

4.3 Unders6kningsmetod

For informationsinsamling har vi utfort medieanalyser, experiment och fokusgrupper.

4.3.1 Medieanalys

Vi har under en tid studerat och analyserat en mangd reklam i media. Vi har valt att ta del
av fyra olika mediekanaler dar kvinnokroppar visats i reklamsammanhang;
modemagasin, postorderkataloger, TV-reklam och reklamkampanjer.

Vid analysen har vi utgatt fran av oss skapade mallar vad galler kroppsdefinieringen.
Med hjalp av ett utrdknat BMI pa en underviktig, en smal och en normalviktig kvinna har
vi tagit fram tre prototyper som vi anvant som mall for att kunna identifiera kvinnorna i
reklamen. Vi har med hjalp av ett dataprogram kunnat framstélla dessa modeller och haft
dem med oss i pappersform for att lattare kunna sortera in dem efter dessa matt. Detta
skulle minska risken for paverkan av synen pa kvinnornas kroppar. Da kvantiteten pa
material att undersoka var stor hade det annars latt kunnat uppsta férandringar i vara
ursprungliga gransdragningar.

4.3.2 Experiment

Vi har anvént oss av experiment da det finns flera oberoende variabler (bilder) som
kunnat kontrolleras och manipuleras. Dess effekter mattes sedan pa de beroende
variablerna (intervjupersonernas attityder). Vi har sammanstéllt en mangd olika
kombinationer av storlekar pa modellerna for att se relationen mellan pris, attityd och
storlek.

Experiment 1
Vi borjade experimentet med att visa en méngd bilder av modeller i varierande storlekar
ikladda bikinis (se exempel nedan). Vi visade en modell i taget pa varje bild och under
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denna delades tre olika prisalternativ ut for respondenten att vélja mellan. De tre
alternativen bestod av ett billigare, ett mellan och ett dyrare forslag. Utan att
respondenterna visste om det sd anvéandes vid ett flertal tillfallen samma bikini pa tva helt
olika kroppstyper, en stérre och en mindre. Detta for att se om valet av prisséttning och
val av varumérke skulle bli annorlunda beroende pa modellens storlek. For att forvilla
respondenterna visades bilderna i en blandad ordning och vi visade dven en mangd bilder
av bikinis som inte ingick i experimentet. Pa sa satt framgick det ej for de undersokta vad
experimentet verkligen gick ut pa.

Bilder, experiment 1

Experiment 2

Som fortsattning pa ovanstaende experiment visades pa samma bild tva modeller, en
smalare och en storre modell, som bar liknande bikinis. Respondenterna fick i uppgift att
valja en av dessa till ett dyrare och en till ett billigare prisalternativ. Tanken med detta
experiment var att visa valet av prisséttning i relation till modellens storlek. Till skillnad
fran ovanstaende experiment skedde har en tydligare och mer direkt jamforelse mellan en
storre och en smalare modell som visades samtidigt.
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Bilder, experiment 2

Experiment 3

Efter detta delade vi in bilderna pa modeller i fyra olika grupper, fran extremt smal till
stor. Dessa bar alla underklader eller bikinis och bakgrunden var helt borttagen. Detta for
att inte respondenterna skulle bli paverkade av bildernas egentliga sammanhang. Alla
bilder visades for respondenterna pa en och samma gang och samtidigt stalldes
nedanstaende fragor och en diskussion skapades.

- Vilken av dessa representerar en typisk modell idag?

- Vilken av dessa representerar en vardaglig manniska?

- Vilken av dessa skulle du identifiera dig med?

- Vilken av dessa skulle du vilja identifiera dig med/ ser som ett ideal?
- Vilken av dessa ger dig mest kdplust?

- Vilken av dessa lyfter upp kladesplagget pa bast satt?

- Vilken av dessa skulle fa dig att besoka butiken?

- Vilken gor att du skulle fa en positiv attityd till varumarket, butiken?
- Vilken gor att du skulle fa en negativ attityd till varuméarket, butiken?
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Experiment 4

Vi visade sedan en ny grupp med modeller. Dessa var ocksa fyra till antalet och var
alltifran extremt smal till stor i kroppsformen. De fyra modellerna bar alla klader och
liksom i ovanstaende grupp var bakgrunden borttagen for att inte paverka respondenterna
i sina val. Annu en gang stélldes ovanstaende fragor.

Bilder, experiment 4

Experiment 5

Hér visades en och samma modell som retuscherats i tre olika storlekar, en smal, en
medelsmal och en stor modell. Har bar modellen identiska klader pa alla bilder. Aterigen
skapades en diskussion kring ovanstaende fragor.

Bilder, experiment 5
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4.3.3 Fokusgrupper

Fokusgrupper har aven utforts. Detta innebar intervjuer med flera personer samtidigt om
en viss fragestallning eller ett visst tema. Fordelarna med en fokusgrupp ar maéjligheten
att utforma en forhallandevis ostrukturerad situation for att deltagarnas asikter och synsatt
ska kunna komma till uttryck. Detta kandes relevant for att tydligg6ra respondenternas
kénslor i denna undersdkning. (Bryman, 2001)

Valet av empiriska studier grundas pa att tonvikten har kan laggas pa hur
intervjupersonerna uppfattar och forstar fragor och skeenden. Det vill séga pa vad
intervjupersonerna upplever som viktigt vid en forklaring och forstaelse av handelser och
beteenden. Eftersom det & manniskors uppfattningar av kénslor och handelser som ska
undersokas anser vi att detta ar ett lampligt tillvagagangssatt. (Bryman, 2001)

Semistrukturerade intervjuer har utforts dar en lista med forhallandevis specifika fragor
(en sa kallad intervjuguide) skrivits ner. Respondenten hade pa sa satt stor frihet att
utforma svaren pa sitt eget satt. Eftersom fragorna i en semistrukturerad intervju inte
behdver komma i samma ordning som i intervjuguiden fanns majligheten att stalla fragor
som inte stod med i denna. I stort sett stalldes dock fragorna i den ursprungliga
ordningen. Da experimentet var slutfort stalldes foljande fragor (intervjuguiden) till grund
for att skapa en diskussion kring omradet. (Bryman, 2001)

Som grund for denna diskussion anvandes bilderna till experiment tre, fyra och fem.

- Kan du ge ett exempel pa ett marke som du kan identifiera dig med?

- Kan du ge ett exempel pa ett marke som du skulle vilja kunna identifiera dig med?
- Vill du hellre ha smalare modeller till det marke du identifierar dig med?

- Vill du se en modell som du kan identifiera dig med kroppsmassigt eller ett ideal?
- Vad ger dig koplust? Smalare/storre modeller?

- Ar du beredd att betala mer for smalare modeller?

- Hur stor roll spelar modellen?

- Vad gor att du besoker en viss butik?

- Vad gor att du gillar ett speciellt marke/butik?

- Om foretaget anvander sig av en storre modell skulle det da paverka din attityd?
- Kan du identifiera dig med de modeller som finns idag?

- Ser du modellerna som finns idag som ett ideal?

4.3.4 Urval

Urvalen har skett genom bedomningsurval dér personer som ansags lampliga for
undersokningen har kontaktats. Vi har valt att anvanda oss av tre kategorier av
respondenter i olika aldrar, déaribland en grupp med gymnasiestuderande, en grupp
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universitetsstuderande och en grupp som arbetar och dven har egna barn. Vi ville se om
det fanns nagon skillnad mellan dessa olika aldersgrupper och i sa fall pa vilket sétt.
Vid tre tillfallen har vi traffat tre olika grupper som vardera bestatt av fem deltagare.
Foljande deltagare representerade “’sin” aldersgrupp och bestod av:

Grupp 1:

Ylva Larsson, 35, tvabarnsmamma och arbetslos
Karin Hennung, 32, tvdbarnsmamma och arbetar
Lena Carlsson, 32, mamma och arbetar

Sophia Dahlberg, 32, mammaledig

Sara Magnusson, 30, arbetar

Grupp 2:

Hedvig Axberg, 25, student vid KTH

Erika Schultz, 25, student vid KTH

Jessica Gustafsson, 24, student vid Stockholms Universitet
Karin Ekehammar, 24, student vid Stockholms Universitet
Jennie Hellman, 24, student vid Uppsala Universitet

Grupp 3:

Ebba Hansson, 19, elev vid Ostra Real

Andrea Ekstam, 18, elev vid Bromma Gymnasium
Emelie Portefaix, 18, elev vid Bromma Gymnasium
Hanna Johansson, 17, elev vid Ostra Real

Karoline Hernant, 17, elev vid Bromma Gymnasium

4.4 Kritiskt forhallningssatt

4.4.1 Kritik till val av studie

Forfattarnas personliga asikter och kéanslor avspeglas i dess vérderingar (Bryman, 2001).
Aven om vi forsokt vara neutrala och fordomsfria i véra fragestallningar och vid
uppsokandet av information sa finns alltid en risk att ndgon personlig tanke kan ha
kommit med. Att vi sjalva deltagit vid all informationsinsamling kan ha haft en viss
inverkan i uppsatsen.

Ett annat problem vid kvalitativa studier &r att det latt kan uppsta ett glapp mellan
undersokningspersonerna och de som underséker (Bryman, 2001). Pa grund av sociala
aspekter kan ord latt misstolkas. For att undkomma detta problem har vi valt att spela in
alla intervjuer med diktafon. Vi har sedan transkriberat dessa for att inte kunna komma
med egna inldgg och vérderingar.
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Vi ar medvetna om att en kvantitativ metod hade givit ett mer generaliserbart resultat. Pa
grund av knappa ekonomiska resurser hade detta dock inte varit mojligt. Det &r mycket
svart att mata reliabilitet i kvalitativa undersokningar. Detta innebér att undersékningens
resultat har relativt liten tillforlitlighet om studien skulle gdras igen.

4.4.2 Kritik mot experiment

Da vi genomgatt ett kvalitativt experiment med ett litet antal respondenter &r det svart att
generalisera resultatet. De svar vi kommit fram till behéver nédvandigtvis inte vara
representativa for den stora massan.

Alla bilder som anvénts i experimenten ar inte identiska vilket kan ha paverkat
respondenterna pa sa satt att val har gjorts av andra skal &n bara beroende av
kroppsstorleken. Modellernas personliga drag, harfarg och kladval har skilt sig nagot at
vilket omedvetet kan ha haft en effekt pa de underscktas val. Trots att bakgrunden ar
bortklippt ar vissa av bilderna tagna i olika sammanhang och utstralar olika attribut som
aven det kan ha paverkat de tillfragade.

4.4.3 Kritik mot fokusgrupper

En risk vid personliga intervjuer &r intervjuareffekten, det vill sdga att intervjuaren med
sin ndrvaro paverkar respondentens svar. Da en relation utvecklas genom intervjun kan
det dven finnas risk att svaren riktas nadgot mot vad intervjuaren upplevs stodja. En annan
effekt ar att intervjuaren kan tolka respondentens svar pa fel satt. | fokusgrupper ar det
latt att respondenterna dven paverkas av varandra vid val av asikt. Da omradet vi valt att
skriva om i vissa fall d&ven kan vara nagot kansligt ar detta en desto storre risk. (Winter,
1992)

Vi ar medvetna om att tva av de fragor som stalldes i fokusgrupperna var av ledande
karaktar. Detta kan i sin tur ha paverkat respondenternas svar.

4.4.4 Kritik mot urval

Respondenterna var i olika aldrar. Det innebér att deras asikter forandras i takt med
aldern (Bryman, 2001). Da vi har anvant oss av tre olika grupper ar vi ej pa det klara med
om skillnaden i svaren mellan dessa berott pa alder eller andra faktorer sasom olika
bakgrund, asikter etcetera.

Aldersspannet vi anvant oss av i undersékningen var 17-35 &r. Det hade &ven varit
intressant att understka &nnu &dldre personer. Respondenternas mddrar har troligvis
paverkat sina dottrars syn pa kroppsideal vilket vi helt har bortsett fran. Aldre kvinnor &r
en mycket kopstark grupp och hade varit av stort intresse vilket vi ar val medvetna om.

22



Stockholms universitet, Foretagsekonomiska institutionen
Susanna Oom & Cecilia Ortmark

Kandidatuppsats
Handledare: Marianne Nilson, Associate Professor, PhD & Lisbeth Svengren Holm, Assistant Professor, PhD

4.4.5 Kritik mot litteraturval

Som teoretisk referensram har vi valt teorier inom vart uppsatsamne. Valda forfattare ar
erkanda och vanliga referenser i olika sammanhang inom amnet. Dock har vi inte sett pa
forfattarna till litteraturen pa ett kritiskt satt. Vi har sa att saga helt tagit till oss deras
teorier vilket vi & medvetna om.

23



Stockholms universitet, Foretagsekonomiska institutionen
Susanna Oom & Cecilia Ortmark

Kandidatuppsats
Handledare: Marianne Nilson, Associate Professor, PhD & Lisbeth Svengren Holm, Assistant Professor, PhD

5. Medieanalys och Resultat

5.1 Medieanalys

5.1.1 Analys av modemagasin

Vi har genomfort en tidningsanalys pa omkring 250 tidningar som inriktar sig pA mode
for kvinnor i ett brett aldersspectrum. De tidningar som anvants i analysen &r Glamour,
Damernas vérld, In Style, Pause, Amelia, Galore, Tara, Mama, Hennes, | Form,
Cosmopolitan och Vecko Revyn. De har alla givits ut mellan ar 2004 till och med ar
2006.

| alla dessa tidningar &ar reklamflddet stort och tidningarna bekostas av annonser.
Annonserna har olika utseende beroende pa vilken malgrupp tidningen vander sig till.
Nagot som ocksa framstod relativt tydligt var att tidningarna anvander flera typer av
modeller i sina reklamannonser. Tidningar riktade till en dldre malgrupp anvander sig av
storre modeller &n de som riktar sig till en yngre sadan.

Nér det galler reklam for mat skiljer sig aven modellernas storlek at vasentligt.
Halsosamma produkter, sasom till exempel Mini Keso och Knackebrod, anvéander sig av
sunda, véaltranade och mer verklighetstrogna modeller. | reklam fér produkter som
Marabous Premium Dark choklad, Magnum glass och Anton Berg choklad ar modellerna
istallet onormalt smala och ska ge ett glamourdst och exklusivt intryck.

Aven da det handlar om klader sé ar det vid mer exklusiva och dyra marken som
modellerna oftast ar smalare &n vid "vanliga” kladdmarken. Smalast & modeller till bland
annat Gucci, Louis Vuitton, Yves Saint Laurent och Prada dar modellerna ser
underviktiga ut. Detta tyder pa att det kravs smalare modeller vid reklam av dyrare
marken. Detta galler inte bara de dyrare varumarkenas kladreklam, utan dven
parfymreklamer. | det stora hela ar emellertid alla modeller som syns i
kladreklamannonser for klader smala. Det &r bara i reportagen lasaren hittar storre
modeller.

Innehallet i tidningarna ska vara helt opaverkat av annonserna och det &r viktigt att det
klart och tydligt visas att en annons &r just en annons med en logotyp. Ett oklart intryck
ger ett minskat fortroende fran lasarna vilket tidningarna ar radda for. (Adolfsson, i
Flicka, 2005)
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5.1.2 Analys av postorderkataloger

Vi har besokt ett antal kladféretags hemsidor och bestéllt hem deras postorderkataloger.
Dessa har vi sedan analyserat for att se om det finns nagra samband mellan prissattning,
malgrupp och storlek pa modellerna som anvénds. Postorderforetag kan endast sélja
genom att visa kladerna pa en modell till skillnad fran en butik dar konsumenten sjalv kan
prova plagget innan det tas hem. Detta gor att modellerna ar extra viktiga i dessa
sammanhang da deras utseende ska inge koplust hos konsumenterna. Foretagen vi har
anvant oss av ligger i olika prisklasser och ar inriktade pa relativt olika malgrupper, dven
om spannet ar stort i alla tidningarna. Anledningen till att vi valde foretag som &r
nischade gentemot nagot olika kundgrupper var att klarare se om det finns nagra olikheter
vid valet av modeller. Katalogerna som analyserats &r fran Josefssons, La Redoute,
BON"A PARTE, H&M, Ellos samt Gudrun Sjodén. Vi har endast valt att analysera dessa
foretags senaste kataloger da detta kandes mest aktuellt.

Overlag ar alla modeller i dessa kataloger smala men i La Redoute kan vi se en tendens
till aningen smalare modeller &n i 6vriga kataloger. La Redoute handhar &ven ett antal lite
dyrare marken dar vi kan se &n smalare modeller &n snittet i katalogen. Detta antyder till
att det kan finnas ett samband mellan dyrare klader och smalare modeller.

Gudrun Sjodén har en nagot annorlunda stil gentemot de andra markerna och malgruppen
ar inte lika bred. Har & modellerna nagot mer vardagliga och inte sa smala som i de
andra katalogerna. Priserna &r i jamforelse med 6vriga kataloger relativt hoga. Detta
motsédger den tydliga trend vi annars tycker oss kunna tyda dar dyrare marken anvander
sig av smalare modeller. Dock sa ar Gudrun Sjodéns klader av en vaéldigt annorlunda
karaktar och tilltalar en nagot mer nischad malgrupp an évriga.

| Gvrigt ser vi ingen storre skillnad vad galler storleken pa modellerna mellan foretag som
BON"A PARTE, H&M och Ellos. Modellerna ar har klassiskt smala. Nagot storre
modeller visar upp klader som ar gjorda for storre personer sasom H&M’s BIB (Big is
Beautiful) och Ellos Plus. Overlag har alla dessa tre varumarken relativt laga priser pa
sina varumarken.

5.1.3 Analys av TV-reklam

Under varen 2006 har vi foljt modellerna i olika reklaminslag i TV. Inslagen har varit av
olika karaktar och vi har valt att endast se till kvinnorna som visats.

I reklam for nédvandighetsprodukter, till exempel féretag som Wasa och ICA, anvands
ett mer jordndra kroppsval av modellerna. Detta ska antagligen ge ett mer inbjudande och
tilltalande intryck gentemot konsumenterna. Viktvéktarna anvéander sig av storre kvinnor
som ikoner for sin kampanj for att na sin malgrupp genom identifiering. Detta inger
antagligen ett mer valkomnande och 6ppet intryck &n att anvanda sig av ett ideal som kan
kannas ouppnaeligt.
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Klédkedjor som H&M, Gina Tricot och JC anvander sig av smala kvinnokroppar. JC har
aven anvant sig av kénda personer som modeller, bland annat den omtalade
skadespelerskan Mischa Barton. Detta tolkar vi som ett idealskapande fran foretagens
sida. Liksom i manga reklamannonser i modetidningar sa ar det inte ovanligt att anvanda
redan tidigare k&nda personer som uppfattas som ett slags ideal for att sedan satta ett
varumarke bakom dem. Detta &r vanligt inom de stora sportforetagen Nike och Adidas
som har betalat mangmiljonbelopp for att fa kandisar som Tiger Woods och David
Beckham att sta bakom just deras varumarke.

Smink och hygienprodukter haller, som vi tolkar det, samma linje som kladméarkena.
Dock har vi sett ett stort och mycket uppmarksammat undantag, ndmligen Dove. Detta
foretag har genom sin kampanj "Dove Campaign for Real Beauty” uppmarksammat att
sann skonhet finns i manga former, storlekar och aldrar. Doves varldsomfattande
kampanj vill erbjuda en vidare, sundare och mer demokratisk syn pa skdénhet. | deras
senaste reklam visas kvinnokroppar i flera olika former och storlekar. (www.dove.se)

5.1.4 Analys av reklamkampanjer

Standigt mots vi av reklamskyltar i var vardag, detta aven bortsett fran tidningar och TV.
| synnerhet i storstdder moter vi ofrivilligt méngder av posters, skyltar, reklampelare och
annat. De stora kladkedjorna har arligen kampanjer med bilder som satts upp over hela
stan och H&M’s arliga underkladeskampanj ar ett ypperligt exempel pa en mycket
omskriven och uppmarksammad sadan. Andra stora kedjor som Lindex, KappAhl, MQ
och Stadium marknadsfor sig ocksa pa pelare i samband med ett nyutslépp av en ny
kampanj. Under senare tid tycker vi 0ss ha sett en tendens till att féretagen anvénder sig
av mer naturliga modeller. Tre stora kampanjer for traningskedjan SATS, kladkedjan MQ
och Stadium visar pa en trend som gar mot mer naturliga och sunda modeller

5.2 Resultat av experiment och fokusgrupper

Resultatet av experimenten visade tydligt pa att man ser smala modeller som en symbol
for nagot exklusivt och dyrt. Da respondenten hade i uppgift att prissatta en mangd
bikinis var denne omedveten om att en mangd av dessa var samma bikini placerad pa
olika storlekar av kroppsformer. Har satte respondenterna tydligt ett hogre pris pa smalare
modeller utan att vara medvetna om det. Resultatet visade pa ett omedvetet och klart
samband mellan smala modeller och hogre priser.

Under saval experimenten som i fokusgrupperna anvéandes oretuscherade och

retuscherade bilder pa en mangd modeller i olika storlekar. Vi valde att dela in dessa
kroppstyper i fyra, respektive tre, kategorier; (extremt smal), smal, medel och stor.
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5.2.1 Reklam

For att dver huvudtaget skapa ett intresse hos konsumenterna spelar ett antal olika
faktorer in. Att se en frasch modell visade sig vara en viktig aspekt for samtliga
respondenter. Dock sa efterfragade de olika grupperna olika storlekar pa modellerna for
att uppna detta.

Den modellstorlek som ger den aldre aldersgruppen mest koplust ar en medelsmal eller
lite stérre modell. ” Det ar faktiskt den medelsmala for mig, for att det ser positivt och
valklatt ut pa henne” menar Karin 32 ar.

De tillfragade i 25arsaldern ansag att det ar viktigt att modellen ser sund ut och de
modeller som uppfyllde det kravet var de smala och de medelstora modellerna. ”’Jag
skulle helst se den medelstora for att hon ser fraschast ut pa nagot satt™ sager Hedvig 25.
Alla respondenter ar 6verens om att den smalaste modellen bar upp kladerna pa bést sétt.
Samtidigt menar dessa att de gérna skulle besoka en butik som anvander sig av storre
modeller i sin reklam eftersom de da skulle bli imponerade av detta annorlunda drag. Om
detta sager Jennie 24 ar ’Den storre modellen tanker man nog att shit vad bra att de har
lite normalare modeller.”

Nér det galler den yngre aldersgruppen ar det den extremt smala och den smala modellen
som ger mest koplust. Ebba 19 ar sager ’Den medelsmala skulle mest passa mig till
kroppen. Jag tror att kladerna pa den extremt smala skulle sitta daligt pa mig. Fast man
gar ju dit for att man tycker att det ser snyggt ut. Det ar ju precis det som &r grejen, nar
man ser en bild pa en smal modell tanker ju tjejer att sa vill jag se ut och darfor skapar
det valdigt mycket daligt sjalvfortroende™.

I en diskussion om hur ett bredare modellval skulle tas emot uppkom
meningsskiljaktigheter mellan de olika grupperna. Avgorande var har om varumarket
sedan tidigare varit ként eller okant. De aldre respondenterna menade att de skulle tolka
storre modeller som att butiken hade ett bredare utbud av storlekar vilket i sin tur skulle
locka dem dit.

Om ett kant varumarke skulle borja anvanda sig av storre modeller skulle detta daremot
enligt de yngre respondenterna inte vara tillforlitligt. De menade att det endast skulle vara
en kortsiktig strategi for foretaget att framsta pa ett positivt satt. Karoline 17 ar papekar
Jag skulle bara tycka att det var spel for gallerierna. Nu ska vi vara bra helt plotsligt
och motverka anorexia medan vi vet ju att nar nasta kollektion kommer har de lika smala
modeller igen. Deras catwalkmodeller ar ju anda smala. Jag tror inte man skulle bérja
handla mer hos dem.” De yngre respondenterna anser att stérre modeller inte hér hemma
nar det handlar om exklusivare marken. Emelie 17 ar sager ’Man associerar smala
modeller med snygga klader och frana marken™. Ebba 19 ar sager "Jag kan tanka mig att
bilderna pa de storre tjejerna ar reklam for nagot billigare an vad den smalaste tjejen
visar. Det kanns som att de storre &r modeller i nagon typ av annons som riktar sig mer
till vanliga tjejer.”” Till detta tillagger Andrea 17 ar ’Den storre &r inte negativ, men jag
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skulle kénna att det &r inte min typ av grej. Den lockar ju inte lika mycket som den smala
modellen for den ar inte lika snygg. Det dar skulle sékert vara en affar for plusstorlekar.
Det ar inget fel med det men jag skulle inte ga dit och kopa klader sjalv.

5.2.2 Kroppsideal

Det ar en tydlig skillnad pa vilken syn de olika respondenterna har pa val av modell. De
aldre tenderar att efterstrava en identifierbar modell medan de yngre istallet vardesatter
onaturliga ideal. Lena 32 ar sager ’Nej, jag vill inte ha modeller som visar ett orealistiskt
ideal, jag vill se en kropp som &r som min och inte beh6va anpassa mig...”.

Nagot som imponerar pa gruppen i 25 arsaldern ar att anvanda kandisar i
reklamsammanhang eftersom man da kan identifiera sig med ett ideal. Alltsa ar det for
respondenterna viktigare att kunna identifiera sig med en personlighet och en livsstil
snarare &n med en kropp. Da det handlar om val av varuméarke séager Erika 25 ar
"Rekommendationer ar alltid bra, eller att de har kandisar pa reklamerna, det paverkar
ju. Det handlar kanske om att man vill identifiera sig med sitt ideal, da blir det ju lattare
att se vad som passar en”.

Bland de yngre respondenterna finns en viss tvetydighet nér det handlar om viljan att
identifiera sig med modellen eller ha den som ett ideal. Andrea 18 ar sager ™ Det hade
varit bra om de hade en modell som hade samma kropp som mig. D& ser man ju ocksa
lite hur de sitter och sadéar. Oftast ar det ju sa att de snygga byxorna som sitter pa
modellen inte passar pa en sjalv nar man val gar in i butiken och testar. Fast det som
lockar in en i affaren &r nog mer en modell som ser ut som ett ideal ™’

Onskan att dndra sin egen kropps storlek efter modellerna visas tydligt bland
gymnasieeleverna och Emelie 18 ar menar ”Jag skulle vilja se ut som den smalaste for att
hon &r smal och hon ar valdigt snygg.”. Efter detta tillagger Andrea 18 ar "Men samtidigt
kanner jag att man sager ah vad hemskt med sa smala modeller men jag skulle inte
banga att se ut sa. For att det &r snyggt”

De yngsta respondenterna understryker hur viktig del modellen har for ett foretags image.
’Modellen gor nog &nda minst 50%. Man blir ju mer sugen om det ar en snygg, smal tjej.
Omedvetet tanker man ju att sddar vill jag se ut och sadar kommer jag se ut om jag
képer de dar kladerna.” menar Ebba 19 ar.

5.2.3 Kroppens verklighet

De aldre respondenterna menar att de inte vill efterlikna nagot ideal utan utgar istallet
fran sina egna kroppsstorlekar och vad som passar dessa. Modellerna som visas i
reklamen paverkar med andra ord inte deras verklighet i samma utstrackning som de
yngre respondenternas.
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For respondenterna i 25 arsaldern har de smala modellerna blivit en typ av verklighet pa
sa satt att man inte reagerar éver hur smala de egentligen ar. Detta d&ven om man inte har
nagon onskan att efterlikna de extremt smala modellerna. Erika 25 ar sager Jag tycker
man ar sa van vid att se extremt smala modeller sa jag reagerar inte sa mycket pa sadant
langre, tyvarr kanske. Men om jag skulle traffa henne pa gatan skulle jag nog reagera
mer &an i ett annonssammanhang™.

Till skillnad fran de éldre sa finns bland de unga en énskan att efterlikna de smalaste
modellerna. Samtidigt vet de att detta inte &r den normala och halsosamma kroppsvikt
man bor ha. "Det &r ju klart att det ar ju kanske ohalsosamt och allt det dar om man
tanker pa det sattet men om man tanker lite egoistiskt hur man sjalv skulle vilja se ut sa
skulle jag verkligen vilja det, det ar ju jattesnyggt.” sager Ebba 19 ar. Samtidigt som
respondenterna ser smala modeller bade som ett ideal och en verklighet inser de
problemen som uppkommer av detta ideal. Karoline 17 ar séager "Men det &r ju ett
problem i samhallet eftersom idealet har blivit sa att man ska vara smal. Det kanns som
att modellerna har blivit smalare och smalare. Det &r de som &nda &r idealet som man
vill efterlikna. Man vill vara sa smal”. Har handlar det om att man vill folja
kroppsstorlekarna pa de modeller som visas i reklam. Dessa blir ett ideal som i sin tur
aven blir till en verklighet.
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6. Tolkning utifran teorin

6.1 Medieanalysen

6.1.1 Reklam

Reklam ar en viktig marknadsforingskanal for foretag. Valet av reklam visar pa vilket satt
man vill profilera sig. Man véljer att visa upp sig pa olika satt beroende pa vilken
produkt, vilket geografiskt lage eller vilken malgupp man vill na ut till. (Kotler, 2001)

Kl&der och accessoarer av exklusiva marken tenderar att marknadsforas i form av
orealistiskt smala modeller. Detta ska inge en kénsla av varumarket som mer ouppnaeligt.
Pa samma satt marknadsfors icke nodvandighetsprodukter med smala modeller. Dessa
kops oftare for att kunna visas utat och for att efterstrava ett ideal och pa sa satt skapa en
image och identitet.

Eftersom nddvéndighetsprodukter vanligtvis inte visas upp och inte heller ses som en
statutsymbol, utan snarare snabbt forbrukas, anvéands till detta en mer jordnéra
marknadsforing. Nar man beror vardagliga masten och sysslor som till exempel stadning,
renovering och matlagning anvéands ofta en mer naturlig attityd i reklamen. Tanken &r
antagligen att skapa en kansla av gemenskap med personen som visas i reklamen.

SATS och Stadiums senaste kampanjer visar upp mer naturliga modeller. Dessa
varumarken star for sport och halsa vilket kan vara en forklaring. Produkter och tjanster
som har med tréning och halsa att géra tenderar ofta att visa ett mer sunt modellval. |
dessa fall ar det viktigt for foretagen att inge en inbjudande kansla hos konsumenterna.
Detta gors genom att visa mer identifierbara modeller istéllet for orealistiska ideal. Da det
handlar om marknadsforing av en tj&nst och en delaktighet hos konsumenterna anvéander
sig foretagen av mer naturliga modeller. Traningsstéllen och viktklubbar &r exempel dér
man pa detta satt vill fa den vardagliga manniskan att kanna sig valkommen.

6.1.2 Kroppsideal

Olika typer av modeller anvénds for olika alders- och malgrupper. Modeller som anvands
i tidningar riktade mot en nagot aldre malgrupp &r av en mer naturlig storlek. Detta beror
antagligen pa att aldre konsumenter foredrar mer realistiska modeller som de kan
identifiera sig med. De ser alltfor smala modeller som nagot orealistiskt och inget som
inger koplust och dnskar sig mer naturliga ideal. Tidningar som riktar sig till yngre
manniskor visar istallet extremt smala modeller vilket formodligen beror pa att dessa
hellre ser ett ideal.
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Kandisar anvands ofta i reklamsammanhang. Pa 90-talet anvandes supermodeller som
idag bytts ut mot redan vélkanda personer fran TV-serier, filmer och musik. Detta &r ett
smart drag fran foretagen som drar nytta av ett redan vélkant namn och ideal och pa sa
sétt lyfter fram sitt varumarke. | reklam for yngre &r kroppens utseende och attityd hos
modellen viktig. Aldre foredrar istallet en mer identifierbar personlighet for att lockas till
kop. Emma Sjoberg som star modell for Lindex ar ett bra exempel. Hon &r valkand i
media inte bara for sitt utseende utan pa senare tid &ven som nybliven mamma och
uppmarksammad skribent.

6.1.3 Kroppens verklighet

De kroppar som framstélls i reklamsammanhang speglar séllan den verklighet vi lever i.
Modellerna ar istéllet néstan alltid smala och perfekt retuscherade och dverensstammer
med de kroppsideal som finns. | ett sokande efter sin egen identitet tittar de yngre ofta pa
olika foredémen och ideal och forsdker i jakten att hitta sig sjalv efterlikna dessa. De
aldre respondenterna har ofta kommit langre i denna process och har inte samma behov
av att identifiera sig med nagot ouppnaeligt utan kanner sig oftare tryggare i sig sjélva.

6.2 Experiment

I den &ldre malgruppen ser man en skillnad i synen pa relationen mellan reklam,
kroppsideal och kroppens verklighet. De ser en tendens till ett dverskridande mellan
granserna av dessa Kkriterier nér det galler valet av modeller i reklam. Med det menas att
reklam och kroppsideal borjar stamma battre 6verens med verkligheten. Detta dr nagot
som ses positivt av den &ldre aldersgruppen och som dkar deras koplust. Men de menar
att det fortfarande ar vanligast att kriterierna skiljer sig at pa sa satt att reklamen visar
nagot annat &n deras verklighet. De yngre respondenterna haller med om att reklamen
inte stdmmer Overens med verkligheten men déremot Gverrensstimmer med deras ideal.
Vi kan hos de yngre respondenterna se en langtan till att forskona verkligheten och en
stark dubbelmoral kan urskiljas. De ar val medvetna om de orealistiska ideal som
framstalls samtidigt som det ar nagot de forsoker efterlikna och vill se for att lockas till
kop.

Det finns enligt respondenterna ett klart samband mellan smalhet och exklusivitet. Alla
aldersgrupper ar 6verens om att man anvander smalare modeller till dyrare mérken och
att detta krévs for att ge en exklusiv kansla av varumarket. Respondenterna visade tydligt
att den annars mer jordnéra trenden av modeller inte syns bland lyxigare varumarken.
Tvértom sa visas har ett annu smalare och fér manga ouppnaeligt kroppsideal. Detta for
att inge en kansla av exklusivitet och en langtan efter ndgot som inte ar majligt for alla att
uppna.
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6.3 Fokusgrupper

Respondenterna har tyckts se en tendens till ett bredare spectrum av kroppstyper i
modellsammanhang vilket oftast uppfattas som positivt. Intressant ar att detta vacker
olika tankar hos de olika aldersgrupperna.

Den aldre malgruppen foredrar att konsumera en livsstil framfor ett kroppsideal. Det ar
med andra ord hela reklamsammanhanget som ar avgorande snarare &n modellens
specifika utseende. For att skapa koplust krévs en identifiering med modellen. De yngre
respondenterna lockas istallet av ett ideal i reklamsammanhang och ser modellens
utseende och roll som mycket viktig.

Overlag ses kéandisar som ett bra marknadsforingsknep eftersom dessa av manga
betraktas som ett ideal att efterlikna livsstilsméssigt snarare an utseendemassigt. Intrycket
fanns att kanda personer har en valmojlighet och darmed star for det marke de gor reklam
for. Det finns dven ett 6vergripande intresse i dagens reklam for kdnda personer och deras
liv. Troligtvis gor detta att man ser dessa som stilikoner som man vill efterlikna.

Det standigt aterkommande idealet som visas i reklamsammanhang blir tillslut en
verklighet. | dagens samhélle méts man i mycket storre utstrackning av smala kroppar i
reklamsammanhang och media an av vanliga, verkliga kroppar. Risken finns att det kan
medfdra en slags blindhet for vad som egentligen dr normalt. Avspeglingen av den
faktiska verkligheten som finns ar fér manga skev och ett resultat av foretagens standiga
patryckningar genom marknadsforing. En kénsla av otillracklighet infinner sig hos
manga, framforallt hos yngre kvinnor.
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7. Slutsats

7.1 Medieanalysen

Vid marknadsforing av foljande punkter kan vi se en tendens till att foéretagen anvander
sig av mer jordnara och identifierbara modeller vad géller val av kroppsstorlek:

- Billigare varor

- Nodvéandighetsprodukter

- Varor och tjanster relaterade till h&lsa och motion

- Tjanster som kraver en delaktighet hos konsumenten
- Reklam riktad till en &ldre malgrupp

| dessa fall forsoker man marknadsfora sin produkt pa ett naturligt satt och darmed inge
en slags gemenskap och inbjudande intryck.

Nar det géller nedanstaende punkter anvander sig istallet foretagen av en smalare och mer
orealistisk kroppsform:

- Lyxigare varor
- Icke nédvandighetsprodukter
- Reklam riktad till en yngre malgrupp

Ju dyrare och exklusivare varan &r desto smalare & modellerna vilket formodligen ska
skapa en lyxigare kansla for konsumenten. Slogans som L oréal’s "because I'm worth it”
ar ett ypperligt bevis pa att det ar en extra bonus och lyx i vardagen.

7.2 Experiment och fokusgrupper

Vi hade som syfte i arbetet att undersoka vilka kroppsmodeller som &r effektivast vid
paverkan till koplust. Vi ville undersoka huruvida manniskor féredrog att kunna
identifiera sig med modeller eller hellre ville se dessa som ett ideal. Vi har efter
uppsatsens utférande kommit fram till att det finns en meningsskiljaktighet mellan yngre
och aldre konsumenter.
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Yngre konsumenter Aldre konsumenter

Kroppsideal Kroppsideal

m Identifiering Identifiering
Kroppens Kroppens
Verklighet Verklighet

Ké&ndisar som allt som oftast anvénds i reklamsammanhang ses som ett lyckat koncept.
De yngre respondenterna sag dessa som ett ideal att efterstrava och de dldre sokte efter en
sadan att kunna identifiera sig med inte bara kroppsmaéssigt utan dven livsstilsmassigt.

N

4

| den aldsta malgruppen kan man tydligt urskilja en 6nskan att se mer naturliga modeller
som man kan identifiera sig med i reklamer. En mer realistisk syn pa modeller fanns hos
de aldre respondenterna vilka sag de extremt smala modellerna som nagot osunt. Den
yngre aldersgruppen sag daremot smala modeller som ett ideal och ndgot de 6nskade att
efterlikna. De tillfragade kunde 6verlag se en tendens till att modeller gar mot mer
normala storlekar nar det galler varumérken med klader for vanliga ménniskor. Detta
medan man ser att exklusiva mérken fortfarande har extremt smala modeller.

De aldsta tillfragade vill snarare ha en livsstil att identifiera sig med an ett kroppsideal.
Detta medan de yngre vill se ut som det smala ideal som idag ofta visas i
reklamsammanhang. Fér yngre manniskor kan det namligen vara svart att halla isér
mediernas skapade bild och den verklighet de lever i.

Sammantaget kan vi se att képlust vacks pa olika satt hos olika aldersgrupper. Yngre
manniskor lockas mer av smala modeller, medan de i aldrarna 25 till 35 hellre ser mer
naturliga, medelstora modeller for att lockas till kop. For att pa ett effektivt satt sélja bor
man darfor som foretag tydligt definiera sin malgrupp och dess alder och valja
modellstorlek déarefter.
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