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Reklam, kroppsideal och 

kroppens verklighet 
 

I många bilder av människokroppen  förmedlas olika 
uppfattningar och värderingar om det normala och det 

avvikande, det vackra och det fula och om förhållandet mellan 
kropp och själ. Några ideala eller avvikande kroppar existerar 

inte i sig. Uppfattningarna om vad som är idealt, vackert, 
normalt, avvikande eller fult är istället resultatet av olika 

kulturella och sociala konstruktioner, som varierar över tid och 
rum. (Sidén, 2005) 
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Definiering av ord 
 
BMI: Fetma definieras med hjälp av ett mått som kallas för BMI, body mass index på engelska. 
Det är ett mått på förhållandet mellan längden och vikten. Man beräknar det genom att ta 
kroppsvikten i kilo dividerat med kvadraten på kroppslängden i meter (kg/m2). 
(www.apoteket.se) 
 
Extremt smal: En underviktig person med ett BMI-värde under 17. En kvinna på 175 centimeter 
har då en vikt på under 52 kg. 
 
Smal: En mager och slank person som har ett BMI på 17-19. Till exempel har en kvinna på 175 
centimeter en vikt mellan 53-58 kg. 
 
Medel: En idealvikt enligt BMI-metoden, detta innebär ett BMI-värde mellan 19-25. Till 
exempel har en kvinna på 175 centimeter en vikt som ligger mellan 59-76 kg. 
 
Överviktig: En person som har ett BMI-värde på över 26. Om en kvinna på 175 centimeter väger 
över 77 kg är hon enligt BMI-metoden överviktig, dock ej fet. 
 
Sund/Hälsosam: En person som inte är extrem åt något håll vad gäller förtäring av mat och 
utövning av motion, utan har en bra balans i livet. 
 
Identifiera: Känna igen, påvisa identiteten hos (något eller någon), likställa (www.saob.se).  
 
Ideal: Perfekt exempel (att efterlikna), förebild (www.saob.se). 
 
Medier: Vid användandet av ordet i uppsatsen syftar vi till TV, tidningar, direkt reklam  
och affischering.  
 
Marknad: Benämning på utbud och efterfrågan av en vara eller en tjänst 
(http://sv.wikipedia.org).  
 
Nödvändighetsprodukter: Produkter som anses nödvändiga för att uppfylla en människas 
basbehov, såsom mat och vissa hygienprodukter. 
 
Modell: Ett yrke utfört av en människa. I uppsatsen handlar det om kvinnor som står symbol för 
ett speciellt varumärke.  
 
Vacker: Behaglig att se (särskilt om en persons utseende) (http://lexikon.nada.kth.se).  
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Sammanfattning 
 
Syftet med denna studie är att undersöka hur olika storlekar på modeller i 
reklamsammanhang påverkar köplusten hos konsumenter. Utifrån kriterierna reklam, 
kroppsideal och kroppens verklighet har vi utvecklat en teoretisk modell för att få en 
klarare bild av relationen mellan dessa tre. Vi lägger fokus på att undersöka om 
konsumenter föredrar att identifiera sig med modeller eller hellre ser dem som ett ideal. 
Vi har i undersökningen avgränsat oss till såväl kvinnliga modeller som konsumenter. För 
att undersöka detta har vi valt att använda oss av experiment och fokusgrupper som består 
av kvinnliga respondenter i åldersgrupperna 17-35. Anledningen till valet av såväl 
experiment som fokusgrupper är att se om konsumenter faktiskt handlar i enighet med 
sina värderingar. För att få en djupare inblick i reklamens framställning av modeller har 
även en medieanalys genomförts. Resultatet av undersökningen visar att kvinnor runt 30 
år gärna ser en större variation av storlekar på modeller. För att skapa köplust hos 
30åringar önskar de modeller som efterliknar deras egna kroppar. Med andra ord önskar 
denna målgrupp en tydligare enighet mellan kroppens verklighet, reklam och ideal. I den 
yngre åldersgruppen uttrycktes dock inte samma önskan. Köplust hos dessa skapas 
istället genom att se upp till ett oidentifierbart ideal. De vill ha ett ideal att efterlikna och 
på så sätt skapa en identitet. Resultatet visar tydligt på relationen mellan väldigt smala 
modeller och exklusivare märken. Det allmänna intrycket är att smalare modeller visar på 
något ouppnåeligt och exklusivt. Detta framkom tydligt både i experiment och 
fokusgrupper. 
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1. Inledning 
 

1.1 Problemdiskussion  
 
Reklam finns näst intill överallt. I hemmet blir vi matade med reklam genom post, email, 
TV, Internet, telefonförsäljare och tidningar. Ute på stan finns en enorm mängd 
reklamaffischer och erbjudanden. I en storstad som till exempel Stockholm möts man 
under en vanlig dag av cirka 200 exponeringar av lättklädda och smala kvinnor i olika 
reklamsammanhang. Många människor påverkas av denna extrema exponering av 
retuscherade och smala kroppar. Vare sig det är medvetet eller omedvetet, självvalt eller 
påtvingat passerar dessa bilder vårt synfält dagligen. Det är då inte osannolikt att 
människor pressas till att efterlikna dessa. (Hallberg, 2005) 
 
Skönhetsideal har funnits i alla tider. Dagens ideal är dock inte helt naturliga eftersom 
modellerna i reklamannonser ofta är retuscherade och inte speglar den naturliga 
kvinnokroppen. Idag är ett av västvärldens stora samhällsproblem ätstörningar och då 
framförallt hos unga flickor. Störningarna grundar sig antagligen till stor del på de 
onaturliga ideal som visas. I den västerländska kulturen har kroppen alltid setts utifrån 
olika idealbilder (Johansson, 1999). Vad man kan se är att kvinnor vanligtvis är mer 
missnöjda med sina kroppar än män vilket kan förklaras med de traditionella 
sociokulturella normerna där kvinnan kopplas samman med sitt yttre medan mannen 
definieras genom sin handling och funktion (Loland, 1999).  
 
Det finns väl underbyggda vetenskapliga undersökningar som säger att våra 
skönhetsideal har en biologisk förklaring och är djupt rotade i våra primitiva egenskaper 
som bland annat styr våra fortplantningsbehov. Skönhetsidealet finns med andra ord 
enligt dessa teorier till för människors fortlevnad där man ser snygga människor som 
bättre ur ett fortplantningsperspektiv. Det har även utförts tester som visat att vackra 
människor blir bättre behandlade och har större möjligheter i livet. (www.fof.se) 
 
Vi kan se en tendens till att slanka kvinnor är det vanligaste sättet för företag att visa sig 
utåt på. Ett slags ideal att eftersträva visas och uppmanar människor att köpa just en 
speciell produkt. Om dyrkan och viljan att uppnå detta är rätt tillvägagångssätt för att nå 
ut så effektivt på marknaden som möjligt och väcka köplust hos konsumenter är dock 
oklart.  
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Detta har vi tittat närmare på med hjälp av följande modell där vi har diskuterat 
relationerna mellan reklam, kroppsideal  och kroppens verklighet. Vi har ämnat få en 
överblick av de olika områdena och hur dessa i sin tur förhåller sig till varandra. 
Intressant har varit att se huruvida dessa tre punkter går samman eller drar i olika 
riktningar.   
   

 
 

1.2 Frågeställning 
 
Kvinnor kan troligtvis ha svårt att identifiera sig med de modeller som visas och istället 
för att dessa ger en positiv känsla hos konsumenterna finns risken att känslan blir den 
motsatta. Orealistiska ideal bidrar sannolikt till att många kvinnor känner sig otillräckliga, 
självkritiska och odugliga. Detta har lett oss fram till frågeställningen: 
 
- Påverkar storleken på modeller konsumenters köplust?  
 

1.3 Syfte 
 
Vi har haft som avsikt att undersöka vilka storlekar på kroppsmodeller som mest effektivt 
väcker köplust hos konsumenter. Vi hade som syfte att klargöra om människor föredrar 
att kunna identifiera sig med modeller eller hellre ser dessa som ett ideal.  
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1.4 Avgränsning 
 
Personer vi har kontaktat befinner sig i Stockholmsregionen. Stockholm har varit ett 
självklart val ur flera hänseenden då det är Sveriges huvudstad. Dess invånare möts 
ständigt av en mängd retuscherade kvinnokroppar i reklamsammanhang (Hallberg, 2005). 
Den målgrupp vi finner intressant att undersöka är kvinnor. Vi har av dessa valt kvinnor i 
åldrarna 17-35 då vi ser dem som tillräckligt gamla för att handhålla sin egen ekonomi. 
Kvinnorna över 30 år som medverkat i undersökningen har ofta barn vilket innebär att de 
har genomgått en stor kroppslig förändring och antagligen även en förändrad attityd till 
sin egen kropp och dess omgivning. Att undersöka skillnaden hos respondenter före och 
efter denna förändring såg vi som intressant och relevant för vår uppsats. 
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2. Bakgrund 
 
Kroppsideal är ett omdiskuterat område vilket har skapat många debatter. Kroppsidealen 
visas ofta i media och reklamsammanhang och leder till en mängd olika konsekvenser i 
samhället. 
 

2.1 Tidigare undersökningar 
 
Enligt en undersökning som utförts av företaget Dove, om svenska kvinnors syn på 
skönhet, skulle flertalet av dessa vilja se vanliga kvinnor som modeller. I undersökningen 
ansåg mer än hälften av kvinnorna att media definierar skönhetsbegreppet på ett 
endimensionellt sätt där man endast ser till det fysiska. Detta trots att kvinnor enligt 
undersökningen vill ha modeller som de kan identifiera sig med snarare än trådsmala 
sådana. Trendanalytiker menar att en förändring är på gång när det gäller extremt smala 
kvinnor i reklam mot mer normala modeller. Ett exempel är Doves annonskampanj som 
hyllar vanliga kvinnor i sina reklamer där man använder modeller i alla storlekar. 
(www.aftonbladet.se)  
 
Trots en tendens till förändring är de flesta modeller vi ser i modemagasinen idag till 
största del smala. Det är även bevisat att det som säljer flest tidningsupplagor är just 
smala, blonda tjejer. Tidningar har försökt använda sig av andra utseenden, men när de 
sedan jämfört försäljningssiffrorna har de sett en markant försämring av försäljning. En 
önskan om att kunna använda sig av ett bredare urval av utseenden hos modellerna finns, 
men i slutändan är det säljsiffrorna som bestämmer valet, vilket alltså blir den  blonda 
och smala tjejen. (Adolfsson, i Flicka, 2005) 
 

2.2 Feminism 
 
En stark grupp som kämpar mot dagens skapade normer är feminister. Ordet ”feminism” 
står för lika rättigheter i samhället. Kroppsidealet är en viktig punkt inom feminismen och 
något som ofta diskuteras. Det händer att aktivister protesterar mot sexistiska 
reklamkampanjer såsom till exempel H&M´s årliga underklädeskampanj. 
(www.feminetik.se) 
 
Kvinnor under 30 år syns mest i reklamsammanhang. Till exempel som fotomodeller i 
reportage och i annonser och reklamfilmer. Men de får sällan säga något. När det handlar 
om uttalanden är det istället medelålders män som visas i rollen som affärsmän eller 
politiker. (Flicka, 2005) 
 
Något vi upptäckte i den tidningsanalys vi utförde var att reklamen är full med smala och 
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retuscherade kroppar. Ur ett feministiskt perspektiv ses detta som något mycket negativt. 
Man menar att det som säljs faktiskt är en vara, inte en smal och perfekt kropp.  I 
återkommande fall syntes vackra, smala och sexiga bilder av unga kvinnor vilket gav 
sken av en helt annan verklighet än den vi lever i. 
 

2.3 Barn 
 
Redan som barn påverkas man av reklam. Barnombudsmannen har utfört en 
undersökning på flera hundra barn om hur dessa påverkas. Hälften svarade att de kände 
krav på sig att ha en "perfekt" kropp. Dock var det fler flickor än pojkar som ansåg detta 
viktigt. Det finns många som kritiserar barnkläder där man utformar flickkläder mer tajt 
och vågat än pojkkläder. Med detta kan finnas en fara att flickor redan tidigt i livet lär sig 
att man bör passa i mindre kläder. (Flicka, 2005) 
 

2.4 Hälsa och motion  
 
Samtidigt som vi kan se en växande övervikt har en så kallad hälsotrend växt fram 
(Svenska Dagbladet, 10 februari 2006). Detta uttrycks genom många olika sorters 
träning, nyttig mat samt rökförbud på krogen. I de flesta modemagasin skrivs det om 
vilken diet kändisar använder sig av och vilken som passar olika individer. Dieter i alla 
dess former och ett växande antal viktklubbar på Internet påminner ständigt om ett 
hälsosamt leverne. Fiberrikt, sockerfritt och mat med låg fetthalt är det som gäller och det 
tillsammans med ett aktivt leverne visar på ett hälsosamt liv (Svenska Dagbladet, 10 
februari 2006). Livsstilstidningar finns i mängder och program med hälsa som fokus 
sänds ideligen på TV.  
 

2.5 Kroppsideal genom tiderna 
 
”I många bilder av människokroppen inom både konst och vetenskap förmedlas olika 
uppfattningar och värderingar om mannen och kvinnan, om det normala och det 
avvikande, och  det vackra och det fula, om skilda sociala och etniska positioner, om 
åldrarna, om liv och död, om makt och underkastelse och om förhållandet mellan kropp 
och själ. Men några ideala eller avvikande kroppar existerar inte i sig. Uppfattningarna 
om vad som är idealt, vackert, normalt, avvikande eller fult är istället resultatet av olika 
kulturella och sociala konstruktioner, som varierar över tid och rum.” (Sidén, 2005) 
 
För att få en inblick i hur idealen för kvinnokroppar förändrats genom tiderna ger vi här 
en historisk tillbakablick. 
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På 1600-talet tilläts kvinnor för första gången på mer än tusen år 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 föredömen. På 1700-talet och Rokokotiden resulterade 
snörning och blodbrist i att kvinnor ibland svimmade. Fylliga bröst och armar var väl 
accepterat men korsetten var annars hårt snörd för att visa en smalare midja. Först när 
överkroppskorsetten blev omodern upptäcktes att bröstkorgen på kvinnor ofta blev 
deformerad. I början av 1800-talet förflyttades midjan ända upp till under brösten, även 
höfterna skulle vara breda. Kvinnlighet mättes i fertilitet och antal födda barn sågs som 
ett gott tecken på kvinnlighet. I slutet av 1800-talet däremot kom en tid då klädmodet 
sannolikt var mycket smärtsamt för kvinnorna. Magen skulle inte finnas alls, midjan 
skulle vara getingsmal och en del kvinnor gick så långt för att bemöta det rådande 
skönhetsidealet att de opererade bort de två nedersta revbenen. En midja på drygt 30 
centimeter var ingen ovanlighet. Korsetter med metallstöd var vanligt, brösten skulle 
framhävas men höfterna vara pojksmala. (Skoog & Blåsjö, 1994) 

I och med den kvinnliga frigörelsen, mellan åren 1910 och 1920 ändrades 
skönhetsidealen rejält.  På 20-talet skulle kvinnan vara platt och pojkaktig vilket 
resulterade i att man snörde brösten så hårt att det ibland påverkade amningsfunktionen. 
Mycket tyder på att  detta pojkideal grundar sig på kvinnoöverskottet efter första 
världskrigets slut. Midjan skulle inte markeras, kvinnokroppen skulle vara rak och 
bröstlös. På 30-talet gjorde filmen sin stora entré. Nu var det filmstjärnorna som 
förmedlade de nya idealen. Kvinnan skulle vara smal, långbent och sexig. Som smala 
under denna tid räknades de kvinnor som låg mellan 70 och 80 kilo och hade markerad 
midja, svällande lår och yppig barm. Man lade också mycket pengar på sitt utseende. Då 
tiderna sedan blev sämre in på 40-talet i och med bland annat andra världskriget, ansågs 
det nästan fult att lägga mycket pengar på sitt utseende. På 50-talet när ekonomin började 
stabiliseras igen i västvärlden kom skönhetskraven tillbaka, nu med ett nytt ideal. Den 
markerade midjan och stora bröst och kurvor kom tillbaka, med Marilyn Monroe som 
främsta förebild. 50-talets optimism speglades tydligt i skönhetsidealen. Vidare till 60-
talet gjorde Twiggy entré med sin magra kropp och slankhet blev en trend. Detta kom att 
leda till att bantningshysteri bröt ut under både 60- och 70-talet. I slutet av 60-talet slog 
hippierörelsen och flower powerperioden till med full styrka och alla slags utseenden och 
kroppsformer var tillåtna. Detta följdes av 70-talet där feministrörelser uppmanade 
kvinnor att kasta såväl behån som kilovågen. På 80-talet blev det modernt att vara 
solbränd och dessutom anammades en  fokus kring gym och träning. Dock inte i någon 
extrem form och att vara mullig ansågs som gulligt. I mitten av 1990-talet kom produkter 
som Minimjölk, Lätta och en massa andra lågkalorialternativ som skulle hjälpa oss i 
kampen ”när vi hade bestämt oss för att inte bli feta”. Under 90-talet flyttades medierna 
och allmänheternas fokus, från filmstjärnor till fotomodeller. Med ett kort avbrott när 
H&M använde Anna-Nicole Smith som underklädesmodell och även storlek 42 kvinnor 
fick visa upp sig, så har vi ända inne i 2000-talet anammat muskler, tvättbräda och 
sundhet som ett kroppsideal. Madonna är ett tydligt exempel på hur trenderna har ändrats 
över åren, från gullig och mullig till förvisso kvinna, men ändå mest ett slags androgynt 
muskelpaket. Onaturligt stora bröst förde personer som Pamela Anderson till rampljuset 
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men är idag en trend som är påväg att försvinna. (Skoog & Blåsjö, 1994) 
 
Nu tycker vi oss kunna se att ett ideal finns att eftersträva hos kända personer såsom unga 
och vackra skådespelerskor som syns i media. Budskapet är att man ska träna, äta och 
leva som dessa för att på så sätt efterlikna dem. Vi kan överlag se en tydlig fokuseringen 
av kroppsvikt, där en lägre vikt är att föredra. 
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3. Teori 
 

3.1 Relationen Reklam, Kroppsideal och Verklighet 
 
Vi har utifrån modellen nedan diskuterat relationen mellan reklam, kroppsideal och den 
verklighet vi lever i. Alla dessa variabler finns medvetet eller omedvetet med när en 
konsument ska tolka ett reklambudskap som framställs med en mänsklig modell. 
 

    
 
 
Vi har tittat på om en samverkan av kriterierna i modellen väcker köplust eller om det 
istället skulle ha motsatt effekt. Hur dessa delar påverkar varandra har varit av stort 
intresse för att tydliggöra huruvida konsumenter vill identifiera sig med de modeller som 
används eller istället önskar se dessa som ideal.  
 
För att få en klarare bild har vi vid modellens utförande valt att dela in synen på den 
kvinnliga kroppen i tre områden: Vad är det för kroppsliga ideal som eftersträvas, hur 
framställs 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 på ett enhetligt eller oenhetligt sätt. 
 

 
 

gfReklam 

 
 

uVe
  

 
 
 

Krgoppsidh
heal 

 

  Reklam 

 Kroppens 
verklighet 

 

Kroppsideal 
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Att i reklamsammanhang rikta fokus bort från vardagen är en tydlig trend som ofta 
används som lockbete. Till exempel så  satsar reseföretag som mest på marknadsföring i 
november när vädret i Sverige är som tråkigast. På samma sätt kanske man, genom att 
låta verklighetens och modellens kroppar skilja sig åt, kan öka försäljningen? Eller har 
det istället motsatt effekt?  
 
Relationen mellan kroppsidealet och verkligheten är skiftande över tiden. Idealen 
förändras och verklighetens kroppar följer i någon utsträckning detta mode. Beroende på 
respondenternas ålder och livssituation har vi undersökt om denna relation skiljer sig åt. 
 
Reklamen är en stor och betydelsefull mediekanal som tydligt avspeglar olika trender. Vi 
anser oss kunna tyda en ganska naturlig relation mellan kroppsideal och reklam.  
 

3.1.1  Reklam 
Under de senaste 50 åren har befolkningen på jorden ökat med 100 % och under samma 
tid har utbudet av produkter ökat med 600 %. Valmöjligheten för oss konsumenter är idag 
oändlig och det tycks inte finnas något slut på denna utveckling. Utbudet av produkter är 
större än efterfrågan vilket har ökat kraven på marknadsföringen väsentligt.  
 
Reklam är alla meddelanden som syftar till att öka försäljningen av en produkt 
(Wallentin, 1999). Marknadens minsta beståndsdel är konsumenten. Det är därför viktigt 
för ett företag att känna till vem konsumenten är och vad som är viktigt för honom/henne. 
Genom så kallad marknadssegmentering kan man göra marknaden begriplig och 
hanterbar. Detta kräver att man identifierar konsumenternas värderingar och delar in dem 
i olika grupper, för att sedan anpassa sin reklam utifrån denna indelning. 
(http://sv.wikipedia.org)  
 
De som arbetar i branschen säger att det är marknaden som bestämmer vad som ska visas 
i reklamen. Retuschering används inte i lika stor utsträckning i TV som i stillbildsvärlden 
där den används flitigt.  (Lundgren, i Flicka, 2005) 
 

3.1.2 Kroppsideal  
Reklam i media har en stark roll när det gäller att visa för människor hur de borde vara 
och se ut vilket medför att det har förmågan att förändra människors syn på verkligheten. 
Även om företagens marknadsföring till stor del speglar samhället och människors syn på 
skönhetsideal är det samtidigt till stor del just reklamen som givit bilden av denna 
"verklighet" av smala Barbiedocksideal. (Flicka, 2005) 
 
I västvärlden visas i media ett retuscherat ideal som handlar om att vara lång, smal och ha 
stora bröst. Att visa detta ideal sätter press på människor att nå denna onaturliga 
perfektion. (Råstam Bergström, 1995) 
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3.1.3 Kroppens verklighet  
Den verklighet vi lever i skiljer sig många gånger ifrån de ideal som media visar. En 
kroppsmedvetenhet kryper allt längre ner i åldrarna och samtidigt som fetma har blivit ett 
stort globalt problem i samhället så syns en tydlig mottrend. Denna trend visar att hälsa 
och välmående ibland dras till extrema gränser och kan i sin tur leda till osunda fixeringar 
av matintag och överdrivet motionerande. Ett problem som är väldigt stort idag, och som 
framförallt drabbar unga tonårsflickor, är ätstörningar. Detta grundar sig ofta i att man 
tappat bort sig själv och sin egen vilja. Man lyssnar och formas istället av vad man tror 
omgivningen önskar för att bli så omtyckt som möjligt. Ätstörningsproblem börjar 
vanligtvis med bantning som sedan spårar ur. Sjukdomen anorexi har funnits sedan 1600-
talet, men idag har den en betydligt större omfattning än någonsin tidigare. Detsamma 
gäller den psykologiska ohälsan hos ungdomar som tydligt har förvärrats. Självkänsla och 
värdekänsla bygger idag på prestationer och på andras uppfattning. Man kan tydligt se att 
det finns ett stort kroppsmedvetande i vårt samhälle, vilket bidrar till ett starkt fokus på 
träning och dieter. För människor mellan sju och femtio år är idealet ofta att kroppsligt se 
ut som en tonåring. I takt med att smala ideal visas så ofta har denna kroppstyp blivit en 
verklighet för många. Detta medför att människor får en känsla av att inte räcka 
till.(www.respektlivet.nu)                      
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4. Metod 
 

4.1 Forskningsmetod 
 
Eftersom undersökningen har krävt en nära kontakt med studieobjekten har en kvalitativ 
forskningsmetod använts. Detta har varit viktigt eftersom undersökningen har en tolkande 
ansats där det handlat om att förstå känslor och attityder hos människor. (Bryman, 2001) 
 
Med hjälp av den kvalitativa forskningsmetoden har tanken varit att ta fram 
underliggande uppfattningar och attityder. Den flexibilitet som en kvalitativ studie ger är 
av stort värde eftersom det ger ett större utrymme till att tolka svaren än ett kvantitativt 
tillvägagångssätt. Undersökningen har varit delvis ostrukturerad och baserats på urval 
som gett insikt och förståelse för problemet som undersökts. (Bryman, 2001) 
 
Denna metod betonar en helhetsförståelse där sammanhanget är viktigare än delarna. 
Metoden är som sagt mer flexibel än en kvantitativ forskningsmetod då den har en lägre 
grad av struktur och där analysen av datan är subjektiv. Denna forskningsmetod ger 
möjligheten att närma sig de olika undersökningsföremålen på olika sätt. Det kan till 
exempel handla om vilka frågor som ställs och i vilken ordning. Genom att ha 
möjligheten och friheten till detta kan man få en ökad förståelse för det som undersöks i 
ett större perspektiv. Ytterligare en fördel med denna typ av metod är möjligheten till att 
få en tillitsfull relation till den tillfrågade. (Bryman, 2001) 
 
Målet med vår undersökning var att få en förståelse för hur våra respondenter uppfattar 
storlekar på modeller och vilka associationer detta i sin tur leder till. Det kan finnas 
många bakomliggande anledningar till dessa associationer vilket kan vara svårt för 
respondenterna att förklara om frågorna är för smala. Vi valde därför en explorativ ansats 
då vi ansåg att den passade bäst samman med målen för vår undersökning.  
 

4.2 Vetenskapsteori  
 
För att få ett så rikt och användbart material som möjligt har vi valt en hermeneutisk 
forskningsansats vilket är ett socialvetenskapligt forskningsideal. Detta ansåg vi vara ett 
lämpligt tillvägagångssätt eftersom det var sociala fenomen som vi ämnade att undersöka. 
Hermeneutiken innebär bland annat att få grepp om dimensioner såsom känslor genom 
tolkning och kunskapsformer vilket är ytterligare en anledning till att detta varit en 
lämplig ansats. Inom hermeneutiken är en viktig ståndpunkt den att det inte finns några 
generella lagar för alla epoker eller samhällen. Detta innebär att varje samhälle har sina 
egna särdrag och bör tolkas och förstås på olika sätt. Inom hermeneutiken tror man inte 
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på allmängiltiga lagar när det gäller sociala fenomen, utan menar att sådana inte kan 
förklaras utan bör förstås. Sociala fenomen är nämligen inte identiska hos alla människor, 
utan individuella. En och samma sak kan betyda helt olika saker för olika människor. 
Detta har varit relevant i undersökningen då det handlat om att se till hur människor 
uppfattar dagens kroppsideal. Alla ser saker på olika sätt och detta bör även gälla 
människors attityder gentemot kroppsideal i reklam. Hermeneutiken har ett krav på 
engagemang eller inlevelse i forskarens förhållningssätt till studieobjektet . När det gäller 
att förstå sociala fenomen måste alltså forskaren själv vara deltagare i 
undersökningsfältet. Att leva sig in i någon annans värld innebär att man alltid själv tar 
med sig sin egen värld. Därför är det viktigt att vara väl insatt i problemområdet eller ha 
goda erfarenheter inom det. Förförståelse har med andra ord varit en förutsättning i denna 
undersökning. (Bryman, 2001) 
 

4.3 Undersökningsmetod 
 
För informationsinsamling har vi utfört medieanalyser, experiment och fokusgrupper. 
 

4.3.1 Medieanalys 
Vi har under en tid studerat och analyserat en mängd reklam i media. Vi har valt att ta del 
av fyra olika mediekanaler där kvinnokroppar visats i reklamsammanhang; 
modemagasin, postorderkataloger, TV-reklam och reklamkampanjer. 
 
Vid analysen har vi utgått från av oss skapade mallar vad gäller kroppsdefinieringen. 
Med hjälp av ett uträknat BMI på en underviktig, en smal och en normalviktig kvinna har 
vi tagit fram tre prototyper som vi använt som mall för att kunna identifiera kvinnorna i 
reklamen. Vi har med hjälp av ett dataprogram kunnat framställa dessa modeller och haft 
dem med oss i pappersform för att lättare kunna sortera in dem efter dessa mått. Detta 
skulle minska risken för påverkan av synen på kvinnornas kroppar. Då kvantiteten på 
material att undersöka var stor hade det annars lätt kunnat uppstå förändringar i våra 
ursprungliga gränsdragningar. 
 

4.3.2 Experiment 
Vi har använt oss av experiment då det finns flera oberoende variabler (bilder) som 
kunnat kontrolleras och manipuleras. Dess effekter mättes sedan på de beroende 
variablerna (intervjupersonernas attityder). Vi har sammanställt en mängd olika 
kombinationer av storlekar på modellerna för att se relationen mellan pris, attityd och 
storlek.  
 
Experiment 1 
Vi började experimentet med att visa en mängd bilder av modeller i varierande storlekar 
iklädda bikinis (se exempel nedan). Vi visade en modell i taget på varje bild och under 
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denna delades tre olika prisalternativ ut för respondenten att välja mellan. De tre 
alternativen bestod av ett billigare, ett mellan och ett dyrare förslag. Utan att 
respondenterna visste om det så användes vid ett flertal tillfällen samma bikini på två helt 
olika kroppstyper, en större och en mindre. Detta för att se om valet av prissättning och 
val av varumärke skulle bli annorlunda beroende på modellens storlek. För att förvilla 
respondenterna visades bilderna i en blandad ordning och vi visade även en mängd bilder 
av bikinis som inte ingick i experimentet. På så sätt framgick det ej för de undersökta vad 
experimentet verkligen gick ut på. 

 
Bilder, experiment 1 

 
Experiment 2 
Som fortsättning på ovanstående experiment visades på samma bild två modeller, en 
smalare och en större modell, som bar liknande bikinis. Respondenterna fick  i uppgift att 
välja en av dessa till ett dyrare och en till ett billigare prisalternativ. Tanken med detta 
experiment var att visa valet av prissättning i relation till modellens storlek. Till skillnad 
från ovanstående experiment skedde här en tydligare och mer direkt jämförelse mellan en 
större och en smalare modell som visades samtidigt.  
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Bilder, experiment 2 

 
Experiment 3 
Efter detta delade vi in bilderna på modeller i fyra olika grupper, från extremt smal till 
stor. Dessa bar alla underkläder eller bikinis och bakgrunden var helt borttagen. Detta för 
att inte respondenterna skulle bli påverkade av bildernas egentliga sammanhang. Alla 
bilder visades för respondenterna på en och samma gång och samtidigt ställdes 
nedanstående frågor och en diskussion skapades. 
 

 
Bilder, experiment 3 

 
- Vilken av dessa representerar en typisk modell idag? 
- Vilken av dessa representerar en vardaglig människa? 
- 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 köplust? 
- Vilken av dessa lyfter upp klädesplagget på bäst sätt? 
- Vilken av dessa skulle få dig att besöka butiken? 
- Vilken gör att du skulle få en positiv attityd till varumärket, butiken? 
- Vilken gör att du skulle få en negativ attityd till varumärket, butiken?  
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Experiment 4 
Vi visade sedan en ny grupp med modeller. Dessa var också fyra till antalet och var 
alltifrån extremt smal till stor i kroppsformen. De fyra modellerna bar alla kläder och 
liksom i ovanstående grupp var bakgrunden borttagen för att inte påverka respondenterna 
i sina val. Ännu en gång ställdes ovanstående frågor. 
 

 
Bilder, experiment 4 

 
 
Experiment 5 
Här visades en och samma modell som retuscherats i tre olika storlekar, en smal, en 
medelsmal och en stor modell. Här bar modellen identiska kläder på alla bilder. Återigen 
skapades en diskussion kring ovanstående frågor. 
 

 
Bilder, experiment 5 
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4.3.3 Fokusgrupper 
Fokusgrupper har även utförts. Detta innebär intervjuer med flera personer samtidigt om 
en viss frågeställning eller ett visst tema. Fördelarna med en fokusgrupp är möjligheten 
att utforma en förhållandevis ostrukturerad situation för att deltagarnas åsikter och synsätt 
ska kunna komma till uttryck. Detta kändes relevant för att tydliggöra respondenternas 
känslor i denna undersökning. (Bryman, 2001) 
 
Valet av empiriska studier grundas på att tonvikten här kan läggas på hur 
intervjupersonerna uppfattar och förstår frågor och skeenden. Det vill säga på vad 
intervjupersonerna upplever som viktigt vid en förklaring och förståelse av händelser och 
beteenden. Eftersom det är människors uppfattningar av känslor och händelser som ska 
undersökas anser vi att detta är ett lämpligt tillvägagångssätt. (Bryman, 2001) 
 
Semistrukturerade intervjuer har utförts där en lista med förhållandevis specifika frågor  
(en så kallad intervjuguide) skrivits ner. Respondenten hade på så sätt stor frihet att 
utforma svaren på sitt eget sätt. Eftersom frågorna i en semistrukturerad intervju inte 
behöver komma i samma ordning som i intervjuguiden fanns möjligheten att ställa frågor 
som inte stod med i denna. I stort sett ställdes dock frågorna i den ursprungliga 
ordningen. Då experimentet var slutfört ställdes följande frågor (intervjuguiden) till grund 
för att skapa en diskussion kring området. (Bryman, 2001) 
 
Som grund för denna diskussion användes bilderna till experiment tre, fyra och fem. 
 
- Kan du ge ett exempel på ett märke som du kan identifiera dig med? 
- Kan du ge ett exempel på ett märke som du skulle vilja kunna identifiera dig med? 
- Vill du hellre ha smalare modeller till det märke du identifierar dig med? 
- Vill du se en modell som du kan identifiera dig med kroppsmässigt eller ett ideal? 
- Vad ger dig köplust? Smalare/större modeller? 
- Är du beredd att betala mer för smalare modeller? 
- Hur stor roll spelar modellen? 
- Vad gör att du besöker en viss butik? 
- Vad gör att du gillar ett speciellt märke/butik? 
- Om företaget använder sig av en större modell skulle det då påverka 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 bedömningsurval där personer som ansågs lämpliga för 
undersökningen har kontaktats. Vi har valt att använda oss av tre kategorier av 
respondenter i olika åldrar, däribland en grupp med gymnasiestuderande, en grupp 
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universitetsstuderande och en grupp som arbetar och även har egna barn. Vi ville se om 
det fanns någon skillnad mellan dessa olika åldersgrupper och i så fall på vilket sätt.  
Vid tre tillfällen har vi träffat tre olika grupper som vardera bestått av fem deltagare. 
Följande deltagare representerade ”sin” åldersgrupp och bestod av: 
 
Grupp 1: 
Ylva Larsson, 35, tvåbarnsmamma och arbetslös 
Karin Hennung, 32, tvåbarnsmamma 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 Östra Real  
Andrea Ekstam, 18, elev vid Bromma Gymnasium 
Emelie Portefaix, 18, elev vid Bromma Gymnasium 
Hanna Johansson, 17, elev vid Östra Real 
Karoline Hernant, 17, elev vid Bromma Gymnasium 
 

4.4 Kritiskt förhållningssätt 
 

4.4.1 Kritik till val av studie 
Författarnas personliga åsikter och känslor avspeglas i dess värderingar (Bryman, 2001). 
Även om vi försökt vara neutrala och fördomsfria i våra frågeställningar och vid 
uppsökandet av information så finns alltid en risk att någon personlig tanke kan ha 
kommit med. Att vi själva deltagit vid all informationsinsamling kan ha haft en viss 
inverkan i uppsatsen. 
 
Ett annat problem vid kvalitativa studier är att det lätt kan uppstå ett glapp mellan 
undersökningspersonerna och de som undersöker (Bryman, 2001). På grund av sociala 
aspekter kan ord lätt misstolkas. För att undkomma detta problem har vi valt att spela in 
alla intervjuer med diktafon. Vi har sedan transkriberat dessa för att inte kunna komma 
med egna inlägg och värderingar. 
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Vi är medvetna om att en kvantitativ metod hade givit ett mer generaliserbart resultat. På 
grund av knappa ekonomiska resurser hade detta dock inte varit möjligt. Det är mycket 
svårt att mäta reliabilitet i kvalitativa undersökningar. Detta innebär att undersökningens 
resultat har relativt liten tillförlitlighet om studien skulle göras igen. 
 

4.4.2 Kritik mot experiment 
Då vi genomgått ett kvalitativt experiment med ett litet antal respondenter är det svårt att 
generalisera resultatet. De svar vi kommit fram till behöver nödvändigtvis inte vara 
representativa för den stora massan. 
 
Alla bilder som använts i experimenten är inte identiska vilket kan ha påverkat 
respondenterna på så sätt att val har gjorts av andra skäl än bara beroende av 
kroppsstorleken. Modellernas personliga drag, hårfärg och klädval har skilt sig något åt 
vilket omedvetet kan ha haft en effekt på de undersöktas val. Trots att bakgrunden är 
bortklippt är vissa av bilderna tagna i olika sammanhang och utstrålar olika attribut som 
även det kan ha påverkat de tillfrågade. 
 

4.4.3 Kritik mot fokusgrupper 
En risk vid personliga intervjuer är intervjuareffekten, det vill säga att intervjuaren med 
sin närvaro påverkar respondentens svar. Då en relation utvecklas genom intervjun kan 
det även finnas risk att svaren riktas något mot vad intervjuaren upplevs stödja. En annan 
effekt är att intervjuaren kan tolka respondentens svar på fel sätt. I fokusgrupper är det 
lätt att respondenterna även påverkas av varandra vid val av åsikt. Då området vi valt att 
skriva om i vissa fall även kan vara något känsligt är detta en desto större risk. (Winter, 
1992) 
 
Vi är medvetna om att två av de frågor som ställdes i fokusgrupperna var av ledande 
karaktär. Detta kan i sin tur ha påverkat respondenternas svar. 
 

4.4.4 Kritik mot urval 
Respondenterna var i olika åldrar. Det innebär att deras åsikter förändras i takt med 
åldern (Bryman, 2001). Då vi har använt oss av tre olika grupper är vi ej på det klara med 
om skillnaden i svaren mellan dessa berott på ålder eller andra faktorer såsom olika 
bakgrund, åsikter etcetera. 
 
Åldersspannet vi använt oss av i undersökningen var 17-35 år. Det hade även varit 
intressant att undersöka ännu äldre personer. Respondenternas mödrar har troligvis 
påverkat sina döttrars syn på kroppsideal vilket vi helt har bortsett från. Äldre kvinnor är 
en mycket köpstark grupp och hade varit av stort intresse vilket vi är väl medvetna om. 
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4.4.5 Kritik mot litteraturval 
Som teoretisk referensram har vi valt teorier inom vårt uppsatsämne. Valda författare är 
erkända och vanliga referenser i olika sammanhang inom ämnet. Dock har vi inte sett på 
författarna till litteraturen på ett kritiskt sätt. Vi har så att säga helt tagit till oss deras 
teorier vilket vi är medvetna om. 
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5. Medieanalys och Resultat  
 

5.1 Medieanalys 
 

5.1.1 Analys av modemagasin 
Vi har genomfört en tidningsanalys på omkring 250 tidningar som inriktar sig på mode 
för kvinnor i ett brett åldersspectrum. De tidningar som använts i analysen är Glamour, 
Damernas värld, In Style, Pause, Amelia, Galore, Tara, Mama, Hennes, I Form, 
Cosmopolitan och Vecko Revyn. De har alla givits ut mellan år 2004 till och med år 
2006.  

I alla dessa tidningar är reklamflödet stort och tidningarna bekostas av annonser. 
Annonserna har olika utseende beroende på vilken målgrupp tidningen vänder sig till. 
Något som också framstod relativt tydligt var att tidningarna använder flera typer av 
modeller i sina reklamannonser. Tidningar riktade till en äldre målgrupp använder sig av 
större modeller än de som riktar sig till en yngre sådan. 
 
När det gäller reklam för mat skiljer sig även modellernas storlek åt väsentligt. 
Hälsosamma produkter, såsom till exempel Mini Keso och Knäckebröd, använder sig av 
sunda, vältränade och mer verklighetstrogna modeller. I reklam för produkter som 
Marabous Premium Dark choklad, Magnum glass och Anton Berg choklad  är modellerna 
istället onormalt smala och ska ge ett glamouröst och exklusivt intryck. 
 
Även då det handlar om kläder så är det vid mer exklusiva och dyra märken som 
modellerna oftast är smalare än vid "vanliga" klädmärken. Smalast är modeller till bland 
annat Gucci, Louis Vuitton, Yves Saint Laurent och Prada där modellerna ser 
underviktiga ut. Detta tyder på att det krävs smalare modeller vid reklam av dyrare 
märken. Detta gäller inte bara de dyrare varumärkenas klädreklam, utan även 
parfymreklamer. I det stora hela är emellertid alla modeller som syns i 
klädreklamannonser för kläder smala. Det är bara i reportagen läsaren hittar större 
modeller.  
 
Innehållet i tidningarna ska vara helt opåverkat av annonserna och det är viktigt att det 
klart och tydligt visas att en annons är just en annons med en logotyp. Ett oklart intryck 
ger ett minskat förtroende från läsarna vilket tidningarna är rädda för. (Adolfsson, i 
Flicka, 2005) 
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5.1.2 Analys av postorderkataloger 
Vi har besökt ett antal klädföretags hemsidor och beställt hem deras postorderkataloger. 
Dessa har vi sedan analyserat för att se om det finns några samband mellan prissättning, 
målgrupp och storlek på modellerna som används. Postorderföretag kan endast sälja 
genom att visa kläderna på en modell till skillnad från en butik där konsumenten själv kan 
prova plagget innan det tas hem. Detta gör att modellerna är extra viktiga i dessa 
sammanhang då deras utseende ska inge köplust hos konsumenterna. Företagen vi har 
använt oss av ligger i olika prisklasser och är inriktade på relativt olika målgrupper, även 
om spannet är stort i alla tidningarna. Anledningen till att vi valde företag som är  
nischade gentemot något olika kundgrupper var att klarare se om det finns några olikheter 
vid valet av modeller. Katalogerna som analyserats är från Josefssons, La Redoute, 
BON´A PARTE, H&M, Ellos samt Gudrun Sjödén. Vi har endast valt att analysera dessa 
företags senaste kataloger då detta kändes mest aktuellt. 
 
Överlag är alla modeller i dessa kataloger smala men i La Redoute kan vi se en tendens 
till aningen smalare modeller än i övriga kataloger. La Redoute handhar även ett antal lite 
dyrare märken där vi kan se än smalare modeller än snittet i katalogen. Detta antyder till 
att det kan finnas ett samband mellan dyrare kläder och smalare modeller.  
 
Gudrun Sjödén har en något annorlunda stil gentemot de andra märkerna och målgruppen 
är inte lika bred. Här är modellerna något mer vardagliga och inte så smala som i de 
andra katalogerna. Priserna är i jämförelse med övriga kataloger relativt höga. Detta 
motsäger den tydliga trend vi annars tycker oss kunna tyda där dyrare märken använder 
sig av smalare modeller. Dock så är Gudrun Sjödéns kläder av en väldigt annorlunda 
karaktär och tilltalar en något mer nischad målgrupp än övriga. 
 
I övrigt ser vi ingen större skillnad vad gäller storleken på modellerna mellan företag som 
BON´A PARTE, H&M och Ellos. Modellerna är här klassiskt smala. Något större 
modeller visar upp kläder som är gjorda för större personer såsom H&M´s BIB (Big is 
Beautiful) och Ellos Plus. Överlag har alla dessa tre varumärken relativt låga priser på 
sina varumärken. 
 

5.1.3 Analys av TV-reklam 
Under våren 2006 har vi följt modellerna i olika reklaminslag i TV. Inslagen har varit av 
olika karaktär och vi har valt att endast se till kvinnorna som visats.  
 
I reklam för nödvändighetsprodukter, till exempel företag som Wasa och ICA, används 
ett mer jordnära kroppsval av modellerna. Detta ska antagligen ge ett mer inbjudande och 
tilltalande intryck gentemot konsumenterna. Viktväktarna använder sig av större kvinnor 
som ikoner för sin kampanj för att nå sin målgrupp genom identifiering. Detta inger 
antagligen ett mer välkomnande och öppet intryck än att använda sig av ett ideal som kan 
kännas ouppnåeligt. 
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Klädkedjor som H&M, Gina Tricot och  JC använder sig av smala kvinnokroppar. JC har 
även använt sig av kända personer som modeller, bland annat den omtalade 
skådespelerskan Mischa Barton. Detta tolkar vi som ett idealskapande från företagens 
sida. Liksom i många reklamannonser i modetidningar så är det inte ovanligt att använda 
redan tidigare kända personer som uppfattas som ett slags ideal för att sedan sätta ett 
varumärke bakom dem. Detta är vanligt inom de stora sportföretagen Nike och Adidas 
som har betalat mångmiljonbelopp för att få kändisar som Tiger Woods och David 
Beckham att stå bakom just deras varumärke. 
 
Smink och hygienprodukter håller, som vi tolkar det,  samma linje som klädmärkena. 
Dock har vi sett ett stort och mycket uppmärksammat undantag, nämligen Dove. Detta 
företag har genom sin kampanj ”Dove Campaign for Real Beauty” uppmärksammat att 
sann skönhet finns i många former, storlekar och åldrar. Doves världsomfattande 
kampanj vill erbjuda en vidare, sundare och mer demokratisk syn på skönhet. I deras 
senaste reklam visas kvinnokroppar i flera olika former och storlekar. (www.dove.se) 
 

5.1.4 Analys av reklamkampanjer 
Ständigt möts vi av reklamskyltar i vår vardag, detta även bortsett från tidningar och TV. 
I synnerhet i storstäder möter vi ofrivilligt mängder av posters, skyltar, reklampelare och 
annat. De stora klädkedjorna har årligen kampanjer med bilder som sätts upp över hela 
stan och H&M´s årliga underklädeskampanj är ett ypperligt exempel på en mycket 
omskriven och uppmärksammad sådan. Andra stora kedjor som Lindex, KappAhl, MQ 
och Stadium marknadsför sig också på pelare i samband med ett nyutsläpp av en ny 
kampanj. Under senare tid tycker vi oss ha sett en tendens till att företagen använder sig 
av mer naturliga modeller. Tre stora kampanjer för träningskedjan SATS, klädkedjan MQ 
och Stadium visar på en trend som går mot mer naturliga och sunda modeller 
 

5.2 Resultat av experiment och fokusgrupper 
 
Resultatet av experimenten visade tydligt på att man ser smala modeller som en symbol 
för något exklusivt och dyrt. Då respondenten hade i uppgift att prissätta en mängd 
bikinis var denne omedveten om att en mängd av dessa var samma bikini placerad på 
olika storlekar av kroppsformer. Här satte respondenterna tydligt ett högre pris på smalare 
modeller utan att vara medvetna om det.  Resultatet visade på ett omedvetet och klart 
samband mellan smala modeller och högre priser. 
 
Under såväl experimenten som i fokusgrupperna användes oretuscherade och 
retuscherade bilder på en mängd 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 
För att över huvudtaget skapa ett intresse hos konsumenterna spelar ett antal olika 
faktorer in. Att se en fräsch modell visade sig vara en viktig aspekt för samtliga 
respondenter. Dock så efterfrågade de olika grupperna olika storlekar på modellerna för 
att uppnå detta.  
 
Den modellstorlek som ger den äldre åldersgruppen  mest köplust är en medelsmal eller 
lite större modell. ” Det är faktiskt den medelsmala för mig, för att det ser positivt och 
välklätt ut på henne” menar Karin 32 år.  
 
De tillfrågade i 25årsåldern ansåg att det är 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 för att hon ser fräschast ut på något sätt” säger Hedvig 25. 
Alla respondenter är överens om att den smalaste modellen bär upp kläderna på  bäst sätt. 
Samtidigt menar dessa att de gärna skulle besöka en butik som använder sig av större 
modeller i sin reklam eftersom de då skulle bli imponerade av detta annorlunda drag. Om 
detta säger Jennie 24 år ”Den större modellen tänker man nog att shit vad bra att de har 
lite normalare modeller.”  
 
När det gäller den yngre åldersgruppen är det den extremt smala och den smala modellen 
som ger mest köplust. Ebba 19 år säger ”Den medelsmala skulle mest passa mig till 
kroppen. Jag tror att kläderna på  den extremt smala skulle sitta dåligt på mig. Fast man 
går ju dit för att man tycker att det ser snyggt ut. Det är ju precis det som är grejen, när 
man ser en bild på en smal modell tänker ju tjejer att så vill jag se ut och därför skapar 
det väldigt mycket dåligt självförtroende”.  
 
I en diskussion om hur ett bredare modellval skulle tas emot uppkom 
meningsskiljaktigheter mellan de olika grupperna. Avgörande var här om varumärket 
sedan tidigare varit känt eller okänt. De äldre respondenterna menade att de skulle tolka 
större modeller som att butiken hade ett bredare utbud av storlekar vilket i sin tur skulle 
locka dem dit.  
 
Om ett känt varumärke skulle börja använda sig av större modeller skulle detta däremot 
enligt de yngre respondenterna inte vara tillförlitligt. De menade att det endast skulle vara 
en kortsiktig strategi för företaget att framstå på ett positivt sätt. Karoline 17 år påpekar 
”Jag skulle bara tycka att det var spel för gallerierna. Nu ska vi vara bra helt plötsligt 
och motverka anorexia medan vi vet ju att när nästa kollektion kommer har de lika smala 
modeller igen. Deras catwalkmodeller är ju ändå smala. Jag tror inte man skulle börja 
handla mer hos dem.” De yngre respondenterna anser att större modeller inte hör hemma 
när det handlar om exklusivare märken. Emelie 17 år säger ”Man associerar smala 
modeller med snygga kläder och fräna märken”. Ebba 19 år säger ”Jag kan tänka mig att 
bilderna på de större tjejerna  är reklam för något billigare än vad den smalaste tjejen 
visar. Det känns som att de större är modeller i någon typ av annons som  riktar sig mer 
till vanliga tjejer.” Till detta tillägger Andrea 17 år ”Den större  är inte negativ, men jag 
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skulle känna att det är inte min typ av grej. Den lockar ju inte lika mycket som den smala  
modellen för den är inte lika snygg. Det där skulle säkert vara en affär för plusstorlekar. 
Det är inget fel med det men jag skulle inte gå dit och köpa kläder själv. ”  
 

5.2.2 Kroppsideal       
Det är en tydlig skillnad på vilken syn de olika respondenterna har på val av modell. De 
äldre tenderar att eftersträva en identifierbar modell medan de yngre istället värdesätter 
onaturliga ideal. Lena 32 år säger ”Nej, jag vill inte ha modeller som visar ett orealistiskt 
ideal, jag vill se en kropp som är som min och inte behöva anpassa mig...”.   
 
Något som imponerar på gruppen i 25 årsåldern är att använda kändisar i 
reklamsammanhang eftersom man då kan identifiera sig med ett ideal.  Alltså är det för 
respondenterna viktigare att kunna identifiera sig med en personlighet och en livsstil 
snarare än med en kropp. Då det handlar om val av varumärke säger Erika 25 år 
”Rekommendationer är alltid bra, eller att de har kändisar på reklamerna, det påverkar 
ju. Det handlar kanske om att man vill identifiera sig med sitt ideal, då blir det ju lättare 
att se vad som passar en”. 
 
Bland de yngre respondenterna finns en viss tvetydighet när det handlar om viljan att 
identifiera sig med modellen eller ha den som ett ideal. Andrea 18 år säger ” Det hade 
varit bra om de hade en modell som hade samma kropp som mig. Då ser man ju också 
lite hur de sitter och sådär. Oftast är det ju så att de snygga byxorna som sitter på 
modellen inte passar på en själv när man väl går in i butiken och testar. Fast det som  
lockar in en i affären är nog mer en modell som ser ut som ett ideal ” 
 
Önskan att ändra sin egen kropps storlek efter modellerna visas tydligt bland 
gymnasieeleverna och Emelie 18 år menar ”Jag skulle vilja se ut som den smalaste för att 
hon är smal och hon är väldigt snygg.”. Efter detta tillägger Andrea 18 år ”Men samtidigt 
känner jag att man säger åh vad hemskt med så smala modeller men jag skulle inte 
banga att se ut så. För att det är snyggt”  
 
De yngsta respondenterna understryker hur viktig del modellen har för ett företags image. 
”Modellen gör nog ändå minst 50%. Man blir ju mer sugen om det är en snygg, smal tjej. 
Omedvetet tänker man ju att sådär  vill jag se ut och sådär kommer jag se ut om jag 
köper de där kläderna.” menar Ebba 19 år.  
 

5.2.3 Kroppens verklighet 
De äldre respondenterna menar att de inte vill efterlikna något ideal utan utgår istället 
från sina egna kroppsstorlekar och vad som passar dessa. Modellerna som visas i 
reklamen påverkar med andra ord inte deras verklighet i samma utsträckning som de 
yngre respondenternas.  
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För respondenterna  i 25 årsåldern har de smala modellerna blivit en typ av verklighet på 
så sätt att man inte reagerar över hur smala de egentligen är. Detta även om man inte har 
någon önskan att efterlikna de extremt smala modellerna. Erika 25 år säger ”Jag tycker 
man är så van vid att se extremt smala modeller så jag reagerar inte så mycket på sådant 
längre, tyvärr kanske. Men om jag skulle träffa henne på gatan skulle jag nog reagera 
mer än i ett annonssammanhang”.  
 
Till skillnad från de äldre så finns bland de unga en önskan att efterlikna de smalaste 
modellerna. Samtidigt vet de att detta inte är den normala och hälsosamma kroppsvikt 
man bör ha. ”Det är ju klart att det är ju kanske ohälsosamt och allt det där om man 
tänker på det sättet men om man tänker lite egoistiskt hur man själv skulle vilja se ut så 
skulle jag verkligen vilja det, det är ju jättesnyggt.” säger Ebba 19 år. Samtidigt som 
respondenterna ser smala modeller både som ett ideal och en verklighet inser de 
problemen som uppkommer av detta ideal. Karoline 17 år säger ”Men det är ju ett 
problem i samhället eftersom idealet har blivit så att man ska vara smal. Det känns som 
att modellerna har blivit smalare och smalare. Det är de som ändå är idealet som man 
vill efterlikna. Man vill vara så smal”. Här handlar det om att man vill följa 
kroppsstorlekarna på de modeller som visas i reklam. Dessa blir ett ideal som i sin tur 
även blir till en verklighet. 
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6. Tolkning utifrån teorin 
 

6.1  Medieanalysen  
 

6.1.1 Reklam 
Reklam är en viktig marknadsföringskanal för företag. Valet av reklam visar på vilket sätt 
man vill profilera sig. Man väljer att visa upp sig på olika sätt beroende på vilken 
produkt, vilket geografiskt läge eller vilken målgupp man vill nå ut till. (Kotler, 2001) 
 
Kläder och accessoarer av exklusiva märken tenderar att marknadsföras i form av 
orealistiskt smala modeller. Detta ska inge en känsla av varumärket som mer ouppnåeligt. 
På samma sätt marknadsförs icke nödvändighetsprodukter med smala modeller. Dessa 
köps oftare för att kunna visas utåt och för att eftersträva ett ideal och på så sätt skapa en 
image och identitet. 
 
Eftersom nödvändighetsprodukter vanligtvis inte visas upp och inte heller ses som en 
statutsymbol, utan snarare snabbt förbrukas, används till detta en mer jordnära 
marknadsföring. När man berör vardagliga måsten och sysslor som till exempel städning, 
renovering och matlagning används ofta en mer naturlig attityd i reklamen. Tanken är 
antagligen att skapa en känsla av gemenskap med personen som visas i reklamen.  
SATS och Stadiums senaste kampanjer visar upp mer naturliga modeller. Dessa 
varumärken står för sport och hälsa vilket kan vara en förklaring. Produkter och tjänster 
som har med träning och hälsa att göra tenderar ofta att visa ett mer sunt modellval. I 
dessa fall är det viktigt för företagen att inge en inbjudande känsla hos konsumenterna. 
Detta görs genom att visa mer identifierbara modeller istället för orealistiska ideal. Då det 
handlar om marknadsföring av en tjänst och en delaktighet hos konsumenterna använder 
sig företagen av mer naturliga modeller. Träningsställen och viktklubbar är exempel där 
man på detta sätt vill få den vardagliga människan att känna sig välkommen. 
 

6.1.2 Kroppsideal  
Olika typer av modeller används för olika ålders- och målgrupper. Modeller som används 
i tidningar riktade mot en något äldre målgrupp är av en mer naturlig storlek. Detta beror 
antagligen på att äldre konsumenter föredrar mer realistiska modeller som de kan 
identifiera sig med. De ser alltför smala modeller som något orealistiskt och inget som 
inger köplust och önskar sig mer naturliga ideal. Tidningar som riktar sig till yngre 
människor visar istället extremt smala modeller vilket förmodligen beror på att dessa 
hellre ser ett ideal. 
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Kändisar används ofta i reklamsammanhang. På 90-talet användes supermodeller som 
idag bytts ut mot redan välkända personer från TV-serier, filmer och musik. Detta är ett 
smart drag från företagen som drar nytta av ett redan välkänt namn och ideal och på så 
sätt lyfter fram sitt varumärke. I reklam för yngre är kroppens utseende och attityd hos 
modellen viktig. Äldre föredrar istället en mer identifierbar personlighet för att lockas till 
köp. Emma Sjöberg som står modell för Lindex är ett bra exempel. Hon är välkänd i 
media inte bara för sitt utseende utan på senare tid även som nybliven mamma och 
uppmärksammad skribent.  
 

6.1.3 Kroppens verklighet 
De kroppar som framställs i reklamsammanhang speglar sällan den verklighet vi lever i. 
Modellerna är istället nästan alltid smala och perfekt retuscherade och överensstämmer 
med de kroppsideal som finns. I ett sökande efter sin egen identitet tittar de yngre ofta på 
olika föredömen och ideal och försöker i jakten att hitta sig själv efterlikna dessa. De 
äldre respondenterna har ofta kommit längre i denna process och har inte samma behov 
av att identifiera sig med något ouppnåeligt utan känner sig oftare tryggare i sig själva.  
 

6.2 Experiment 
 
I den äldre målgruppen ser man en skillnad i synen på relationen mellan reklam, 
kroppsideal och kroppens verklighet. De ser en tendens till ett överskridande mellan 
gränserna av dessa kriterier när det gäller valet av modeller i reklam. Med det menas att 
reklam och kroppsideal börjar stämma bättre överens med verkligheten. Detta är något 
som ses positivt av den äldre åldersgruppen och som ökar deras köplust. Men de menar 
att det fortfarande är vanligast att kriterierna skiljer sig åt på så sätt att reklamen visar 
något annat än deras verklighet. De yngre respondenterna håller med om att reklamen 
inte stämmer överens med verkligheten men däremot överrensstämmer med deras ideal. 
Vi kan hos de yngre respondenterna se en längtan till att försköna verkligheten och en 
stark dubbelmoral kan urskiljas. De är väl medvetna om de orealistiska ideal som 
framställs samtidigt som det är något de försöker efterlikna och vill se för att lockas till 
köp. 
 
Det finns enligt respondenterna ett klart samband mellan smalhet och exklusivitet. Alla 
åldersgrupper är överens om att man använder smalare modeller till dyrare märken och 
att detta krävs för att ge en exklusiv känsla av varumärket. Respondenterna visade tydligt 
att den annars mer jordnära trenden av modeller inte syns bland lyxigare varumärken. 
Tvärtom så visas här ett ännu smalare och för många ouppnåeligt kroppsideal. Detta för 
att inge en känsla av exklusivitet och en längtan efter något som inte är möjligt för alla att 
uppnå. 
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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 är att detta väcker 
olika tankar hos de olika åldersgrupperna. 
 
Den äldre målgruppen föredrar att konsumera en livsstil framför ett kroppsideal. Det är 
med andra ord hela reklamsammanhanget som är avgörande snarare än modellens 
specifika utseende. För att skapa köplust krävs en identifiering med modellen. De yngre 
respondenterna lockas istället av ett ideal i reklamsammanhang och ser modellens 
utseende och roll som mycket viktig. 
 
Överlag ses kändisar som ett bra marknadsföringsknep eftersom dessa av många 
betraktas som ett ideal att efterlikna livsstilsmässigt snarare än utseendemässigt. Intrycket 
fanns att kända personer har en valmöjlighet och därmed står för det märke de gör reklam 
för. Det finns även ett övergripande intresse i dagens reklam för kända personer och deras 
liv. Troligtvis gör detta att man ser dessa som stilikoner som man vill efterlikna.  
 
Det ständigt återkommande idealet som visas i reklamsammanhang blir tillslut en 
verklighet. I dagens samhälle möts man i mycket större utsträckning av smala kroppar i 
reklamsammanhang och media än av vanliga, verkliga kroppar. Risken finns att det kan 
medföra en slags blindhet för vad som egentligen är normalt. Avspeglingen av den 
faktiska verkligheten som finns är för många skev och ett resultat av företagens ständiga 
påtryckningar genom marknadsföring. En känsla av otillräcklighet infinner sig hos 
många, framförallt hos yngre kvinnor. 
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7. Slutsats 
 

7.1 Medieanalysen 
 
Vid marknadsföring av följande punkter kan vi se en tendens till att företagen använder 
sig av mer jordnära och identifierbara modeller vad gäller val av kroppsstorlek: 

 
- Billigare varor  
- Nödvändighetsprodukter  
- Varor och tjänster relaterade till hälsa och motion 
- Tjänster som kräver en delaktighet hos konsumenten 
- Reklam riktad till en äldre målgrupp 

 
I dessa fall försöker man marknadsföra sin produkt på ett naturligt sätt och därmed inge 
en slags gemenskap och inbjudande intryck.  

När det gäller nedanstående punkter använder sig istället företagen av en smalare och mer 
orealistisk kroppsform: 

 
- Lyxigare varor 
- Icke nödvändighetsprodukter 
- Reklam riktad till en yngre målgrupp 

Ju dyrare och exklusivare varan är desto smalare är modellerna vilket förmodligen ska 
skapa en lyxigare känsla för konsumenten. Slogans som L´oréal´s ”because I´m worth it” 
är ett ypperligt bevis på att det är en extra bonus och lyx i vardagen.  

 

7.2 Experiment och fokusgrupper 
 
Vi hade som syfte i arbetet att undersöka vilka kroppsmodeller som är effektivast vid 
påverkan till köplust. Vi ville undersöka huruvida människor föredrog att kunna 
identifiera sig med modeller eller hellre ville se dessa som ett ideal. Vi har efter 
uppsatsens utförande kommit fram till att det finns en meningsskiljaktighet mellan yngre 
och äldre konsumenter.  
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       Yngre konsumenter   Äldre konsumenter 

 

Kändisar som allt som oftast används i reklamsammanhang ses som ett lyckat koncept. 
De yngre respondenterna såg dessa som ett ideal att eftersträva och de äldre sökte efter en 
sådan att kunna identifiera sig med inte bara kroppsmässigt utan även livsstilsmässigt.  
 
I den äldsta målgruppen kan man tydligt urskilja en önskan att se mer naturliga modeller 
som man kan identifiera sig med i reklamer. En mer realistisk syn på modeller fanns hos 
de äldre respondenterna vilka såg de extremt smala modellerna som något osunt. Den 
yngre åldersgruppen såg däremot smala modeller som ett ideal och något de önskade att 
efterlikna. De tillfrågade kunde överlag se en tendens till att modeller går mot mer 
normala storlekar när det gäller varumärken med kläder för vanliga människor. Detta 
medan man ser att exklusiva märken fortfarande har extremt smala modeller.  

 
De äldsta tillfrågade vill snarare ha en livsstil att identifiera sig med än ett kroppsideal. 
Detta medan de yngre vill se ut som det smala ideal som idag ofta visas i 
reklamsammanhang. För yngre människor kan det nämligen vara svårt att hålla isär 
mediernas skapade bild och den verklighet de lever i.  
 
Sammantaget kan vi se att köplust väcks på olika sätt hos olika åldersgrupper. Yngre 
människor lockas mer av smala modeller, medan de i åldrarna 25 till 35 hellre ser mer 
naturliga, medelstora modeller för att lockas till köp. För att på ett effektivt sätt sälja bör 
man därför som företag tydligt definiera sin målgrupp och dess ålder och välja 
modellstorlek därefter.  
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