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Abstract

The purpose of this study is to investigate how two Swedish fashion companies, Modefabriken and
Kladverket, who claims to be body positive shows that in practice. The study is conducted within
the subject Textile Management. The study is from a corporate perspective but has also generated
some insights from a customer perspective. The data has been collected through primary and
secondary data. The studies secondary data has generated a theoretical framework which includes
a western society ideal of being skinny and the impact of media, the fashion industry and sizes,
everyday models and edited models, body ideals and body activism.

The primary data of the study has been collected through semi structured interviews, structured
observations in store as well as analysis of four different product categories online. The collected
data of the study has resulted in a modified communications model to investigate how companies
uses mannequins in store and models online to show their range of sizes. Judith Butlers Queer
theory is applied to see if companies have broken away from the skinny ideal.

The result of the study shows that both Modefabriken and Kladverket use mannequins in two sizes.
In their stores and online, they use one normative size and one size above the norm. Both shows
garments with a size range from the smallest to the biggest size that the companies offer.

The conclusion of the study is that Kladverket shows their body positive approach in greater extent
than Modefabriken, mainly by using more plus sized models online but also bigger mannequins in
store.

This study is written in Swedish.

Keywords: body positivism, body image, the female body, plus size, standard size,
mannequin, model, size range.



Sammanfattning

Syftet med denna studie ar att undersoka hur tva svenska modeforetag, Modefabriken och
Kladverket, som bada pastar sig vara kroppspositiva visar detta i praktiken. Studien &r
genomford inom &mnet textilt management. Studien &r ur ett foretagsperspektiv, men har &ven
genererat inblickar fran ett konsumentperspektiv. Data har samlats in genom priméar- och
sekundéardata. Studiens sekundéra data har genererat ett teoretiskt ramverk som aterfinns inom
studier av ett vasterlandskt smalhetsideal och massmedias paverkan, modeindustrin och
storlekar, vardagliga modeller och retuscherade modeller, kroppsideal och kroppspositivism.

Studiens priméra data har samlats in genom semistrukturerade intervjuer, strukturerade
observationer i butik samt analys av fyra produktkategorier online. Studiens insamlade data har
resulterat i en modifierad kommunikationsmodell for att undersoka hur foretagen anvénder sig
av provdockor i butik och modeller online for att visa sitt storleksspann. Judith Butlers
Queerteori appliceras for att se om foretagen har brutit sig loss fran smalhetsidealet.

Studiens resultat visar att bade Modefabriken och Kladverket anvander sig av provdockor i tva
storlekar, en normativ och en éver norm. Bada dessa visar plagg med ett storleksspann fran den
minsta till den storsta storleken som foretagen har.

Slutsatsen av studien &r att Kladverket visar sin kroppspositiva instéllning i storre utstrackning
an Modefabriken, detta framst genom att anvénda sig av fler stérre modeller online, men &ven
storre provdockor i butik.

Forslag till vidare forskning ar att goéra en liknande studie men ur ett konsumentperspektiv.
Detta for att komplettera studiens resultat med hur konsumenter uppfattar anvandandet av storre
provdockor och modeller.

Nyckelord: kroppspositivism, kroppsbild, kvinnokroppen, 0Over norm, normstorlek,
provdocka, modell, storleksspann.



Forord

Vi vill inleda denna uppsats med att rikta ett stort tack till var handledare Hanna Wittrock som
under uppsatsens gang varit ett vardefullt stéd med goda rad och konstruktiv kritik. Vi vill
aven tacka vara informanter som delat med sig av meningsfull information och bidragit till att
den hér studien varit genomfdrbar. Slutligen vill vi rikta ett stort tack till samtliga involverade
parter i uppsatsens arbetsprocess och framtagande.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Nar ska fler kedjor, butiker och kladmarken forsta att manniskor storre an stl x|
ocksa ar intresserade av klader och mode? News flash!!! Vi bryr oss faktiskt ocksa
om hur vi ser ut. Vi har, tro det eller ej, samma vilja att kl& oss snyggt som personer
med mindre storlek. Vi vill ocksa ha valméjligheter nar vi gar in i en butik. Vi vill
inte kanna stress nar vi gar mot ett omkladningsrum. Vi vill inte langre uppleva den
dar kanslan nar inte ett enda plagg passar pa vara kroppar. Vi vill inte langre scrolla
pé onlineshoppar efter klader men endast kunna se hur plaggen ser ut pa en smal
kropp. Sa trott pa att det gar sa javla langsamt???
(Cassandra Klatzkow! 2018)

| en artikel i Aftonbladet (2016) héavdar journalisten Somar Al Naher att fa industrier &ar sa i
otakt med sina konsumenter som modeindustrin. Journalisten hdvdar att modeforetag ger
konsumenter uppfattningen att de maste andra hur de ser ut for att passa i deras klader, istallet
for att modeindustrin skall forandras (Aftonbladet, 2016). | en artikel i The Guardian (2017)
havdas att modeindustrin under en lang tid anklagats for att estetisera ett ohalsosamt
kroppsideal gentemot kvinnor. Dokumenterade halsoproblem hos modeller har i stor
utstrackning ignorerats (The Guardian, 2017).

| en artikel i The New York Times Magazine (2010) beskrivs det att modemagasin har utgett
sig for att visa en varierad bild av hur kvinnokroppen ser ut. Trots detta har den smala
kvinnokroppen varit 6verrepresenterad i media. Man kan nu se en skillnad. St6rre kvinnor visas
i modemagasins och pa catwalks, bland annat under Chanels visning i St. Tropez (The New
York Times Magazine, 2010). De tva lyxkoncernerna LVMH och Kering? gav tillsammans ett
I6fte att de kommer att sluta anvéanda sig av “size zero” och minderariga modeller. Med denna
forandring vill de fa andra foretag i branschen att ga samma vag. Det &r inte sékert att detta
bidrar till en battre hélsa hos kvinnor, men det kan ses som ett tecken pa att modeindustrin
andras (The Guardian, 2017).

Den populérvetenskapliga tidskriften Populdr Historia (2000) belyser 1900-talets ideal for
kvinnokroppen i Sverige. Idealen for den kvinnliga kroppen har under det senaste arhundradet
skapat en forestéllning av hur kvinnor ska se ut. Skillnaden mellan de olika artiondena under
1900-talet &r markanta. Varje skifte bidragit till ett nytt kvinnligt kroppsideal (Populér Historia,
2000).

De trender och ideal som har praglat 1900-talet har skapat en disciplinering av den kvinnliga
kroppen. Detta har i sin tur har 6ppnat upp for en motrevolution, ndmligen kroppspositivismen.
Kroppspositivismen framjar ménniskors ratt att bestdmma 6ver sin kropp och hur den skall se
ut. Grundtanken é&r att frigéra sig fran samtida normer (Magasin Gron, 2018).

1 P4 Cassandra Klatzkow Instagram-konto finns hilder och texter for att inspirera och sprida budskapet av att alla
kroppar ser olika ut och att det &r naturligt.

2 Agare av Saint Laurent, Louise Vuitton, Christian Dior och Gucci.

-1-



Under de senaste aren har den kroppspositiva rorelsen kommit att fa en enorm spridning pa
diverse sociala kanaler och webbplatser som syftar till kroppslig acceptans. Det finns flera
internetsidor och bloggar® som syftar till att minska den frustration som kan uppsta hos stérre
kvinnor som har svart att hitta modeklader i deras storlek (The New York Times Magazine,
2010). Rorelsen och de plattformar som den anvénder har uppmuntrat till att visa upp en storre
bredd av kroppars storlekar. Spridningen pa diverse sociala kanaler har skapat en debatt.
Spridningen har métt mothugg och anses kunna vara skadliga och bidra till en romantiserad
bild av dvervikt. Andra i debatten ser webbsidorna som ett passande verktyg for att motarbeta
ett smalhetsideal (Sastre, 2014).

Den internationella kroppsaktivisten, modellen och entreprenéren Ashley Graham beskriver i
en intervju med Independent Magazine (2018) den utmanande och givande processen det
inneburit att bli sin egen forebild. Under 2016 kom Graham att bli den forsta kurviga modellen
pa omslaget for Sports Illustrated. Reaktionerna pa omslaget skapade en debatt pa sociala
medier om vad som klassas som en smal modell och vad som klassas som en plus-size modell.
Graham har genom sin medverkan som plus-size modell pa flera stora modemagasins omslag,
sdsom Vogues och Harper’s Bazaars, indirekt medverkat till ett mer varierat kroppsideal
(Independent Magazine, 2018).

| en artikel skriven av den feministiska skribenten Melissa A. Fabello (2017) listas tre skél till
att man inte kan sprida kroppspositivism utan att involvera feminism. Fabello menar att
kroppspositivismen &r en rorelse skapad for att manniskor ska kanna tillfredsstéllelse med sina
kroppar utan att behdva tillhdra en specifik malgrupp. Hon havdar att det kroppspositiva arbetet
som praktiseras och foresprakas idag ar inspirerat av feminismens grundtanke. En grundtanke
som baseras i att manniskor ska ha samma rattigheter, mdojligheter och
skyldigheter (Everyday Feminism Magazine, 2017).

Trots ett kvardrojande smalhetsideal finns det numera modeforetag som bejakar
kroppspositivism och utger sig for att vara kroppspositiva. Modefabriken och Kladverket, har i
verkligheten andra namn, &r tva svenska modeforetag med ett brett storleksspann, fran x-small
till 2x-large respektive 3x-large. Modefabriken hadvdar sjalva att foretaget erbjuder ett
inspirerande och prisvart mode till den modeintresserade och medvetna kvinnan
(Modefabriken, 2019). P& deras hemsida kan man lasa om deras arbete for ett mer inkluderande
och kroppspositivistiskt sortiment (Modefabriken, 2019). Nér det galler Kladverkets sortiment
sd ar det avsett for kvinnan mitt i livet. Enligt dem &r det inte konsumenten som ska passa in i
deras klader, utan kladerna som ska passa dem (Kladverket, 2019). Foretagen skiljer sig at i hur
de valt att placera storre storlekar i butik. Kladverket har en separat avdelning, medan
Modefabriken har inkluderat fler storlekar i det ordinarie sortimentet. Bada foretagen har en
flik for deras storre storlekar online.

3 Exempel pa dessa ar Fatchic.net och Fat Girls Like Nice Clothes Too.
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1.2 Problemdiskussion

Enligt Davey Smith (2016) blir vérldens befolkning tyngre. Tyngre manniskor kréver storre
klader (Davey Smith, 2016). Scarabato och Fischers (2012) studie undersoker konsumenters
onskemal for ett bredare utbud av kvinnoklader. Med den socialt stigmatiserade gruppen plus-
size kvinnors forhallning till kladutbudet i fokus. Studien belyser den problematik som finns
kopplad till foretags installning och praktik kopplad till plus size-utbud. I resultatet framkom
det en 6nskan hos respondenterna, som bestod av konsumenter, att det ska finnas kl&der i deras
storlek som &r fashionabla samt att de ar villiga att betala for det (Scarabato & Fischer, 2012).

De foretag studien kommer studera, hévdar att de &r for kroppspositivitet och att kvinnor inte
ska behova dndra sina kroppar for att passa i deras klader (Modefabriken, 2019; Kléadverket,
2019). Modefabriken namner &ven att de som foretag &r medvetna om att de genom tvivelaktiga
branschnormer kan ha paverkat kvinnors vélbefinnande negativt genom att férmedla
ohdlsosamma ideal i deras marknadsféring (Modefabriken, 2019).

Med utgangspunkt i Modefabriken och Kladverket kommer tva begrepp omnamnas
genomgaende i foreliggande studie. Dessa &r normideal och éver normideal. Begreppen ar
tagna ur citat fran intervjuer som genomforts med respondenter anstallda pa foretagen. Med
normideal menar medarbetare p& Modefabriken &r en kropp som bér plagg i storlek 36. Over
normideal ar en kropp som definieras kurvig och mer representativ for den verkliga kvinnans
kropp (Modefabriken, 2019; Kladverket, 2019).

Utifran den information som férmedlas i bakgrund och tidigare forskning om kroppspositivism
och storleksspann kan ett antal frdgor formuleras. Ar foretagens installning till
kroppspositivism synligt utdt? Om inte, vad beror det pad? Ar foretag radda for att visa en
kroppspositiv installning? Anvénds kroppspositivism som en strategi for att tillgodose
forandringen angaende storlekar i modevarlden?

1.3 Syfte
Studiens syfte ar att undersoka Modefabriken och Kladverket, som bada utger sig for att vara

kroppspositiva for att se hur de visar detta i praktiken. Resultatet med studien ska bidra till
vidare forstaelse inom kroppspositivismens paverkan pa storleksutbud hos modeforetag.

1.4 Fragestallningar

1. I vilken utstréckning anvénder sig foretagen av provdockor och modeller 6ver norm som ett
visuellt kommunikationsverktyg for storre storlekar?

2. Pa vilket satt framkommer foretagens kroppspositiva installning i praktiken?



2 Teoretiskt ramverk

| det har kapitlet redogérs studiens teoretiska ramverk, insamlat genom sekundér data.
Nedanstaende text baseras mestadels pa studier inom forandrad kroppsuppfattning,
storleksgradering och respons pa kroppspositiva annonser.

2.1 Smalhetsidealet och massmedias paverkan

| slutet av 1800-talet och borjan av 1900-talet sags stérre och fylligare kvinnor som bade rika
och fertila. Att den kvinnliga kroppen blev storre an tidigare féranleddes av ekonomiska och
industriella forandringar. Tidigare hade befolkningen livnart sig pa jordbruk vilket nu blev allt
mindre vanligt. Manniskor flyttade in till stider och bérjade arbeta inom yrken som kréavde
mindre fysisk aktivitet och mat blev mer Ilattillgdngligt. | samband med detta
uppmarksammades halsoriskerna med att vara dverviktig (Rothblum & Solovay, 2009).

Tidigare forskning visar att smalhet var ett atravart attribut i stora delar av varlden, detta pa
grund av sjukdomar som gjorde kénda personer smala. Detta i sin tur associeras med glamour
och hogt intellekt. Ar 1930 var de amerikanska kvinnorna medvetna om vikten av att vara smal
och foljde densmalatrenden som redan etablerats i Europa. Antropologen Margaret
Mackenzie benamnde férandringen som “it became chic to be thin and all too ordinary to
be overweight” (Rothblum & Solovay, 2009, s. 12).

Enligt Harper och Tiggemann (2008) studie ar det latt att falla for ideal da vasterlandska
kvinnor utsétts for en stor press att stimma Overens med det smalhetsideal som rader.
Forfattarna havdar att det finns flera sociala influenser som paverkar missnéje med den egna
kroppen, dar massmedia &r en av de mest évertygande och med storst kraft att influera. Speciellt
mode- och skdnhetsmagasin har blivit anklagade till att bidra till den negativa laddningen till
att frdnga smalhetsidealet. Genom att misslyckas i att presentera olika kroppar, framhaver
mode- och skonhetsmagasin smalhet som nagot énskvart (Harper & Tiggemann 2008).

Smalhetsidealet representeras ofta genom bilder i diverse media med kvinnor som ar smalare
an genomsnitt som férmedlar bilden av att smal ar en bra och atravard sak att vara, alternativt
strava efter. Dessa bilder kan stimulera storningar till den egna kroppsbilden hos kvinnor
och bilder dar svaruppnaeliga kroppsideal presenteras kan bidra till en dalig kroppsuppfattning
hos mottagaren (Hargreaves & Tiggemann 2004).

2.2 Modeindustrin och storlekar

Enligt forskarna Alexander, Pisut och Ivanescu (2011) har flera studier genomforts som
framhaver effekten av dvervikt och vilken paverkan den har pa den kvinnliga kladstorleken.
Farre studier har genomforts pa hur kvinnan verkligen ser ut som kan forandra
storlekssortimentet. Auburn University har  tagit  fram en sa kallad
Body Shape Assessment Scale, dar man med hjalp av 3D-skanning kan aterspegla den
kvinnliga konsumentens kropp. Med denna kroppsformsskala vill forskarna uppmarksamma
modeforetag pa hur kvinnokroppen ser ut for att nd dagens kvinnliga konsumenter. Tillverkare
av plus size-storlekar behdver noggrant granska och sammanstélla den population som ska nas
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for att kladerna skall sitta bra. Den nuvarande standarddesignen for kvinnoklader &r utformade
sa att byst, midja och hoft 6kar proportionerligt, vilket inte dverensstammer med verkligheten
(Alexander, Pisut & Ivanescu, 2011).

| en studie av Bye, LaBat, McKinney och Kim (2008) har forfattarna utvarderat
storleksgradering enligt traditionella och industriella regler for gradering. Deras studie visar att
det traditionella sattet att gradera plagg ger en samre passform i storre storlekar da det ar langre
ifran graderingens utgangspunkt (Bye et al. 2008). Ytterligare en studie av Schofield och LaBat
(2005) menar att plagg i storre storlek graderas med storre intervaller &n mindre storlekar, vilket
resulterar i illasittande plagg (Schofield & LaBat, 2005).

2.3 Plus-size vs. retuscherade modeller

| en studie gjord av Papies och Nicolaije (2012) undersoktes effekten av reaktionen pa bilder
med retuscherade modeller jamfort med plus size-modeller. Resultatet visade att sjalvkanslan
hos respondenterna forsamrades nar de sett en bild pa en retuscherad modell jamfort med en
plus-size modell. Forskningen bidrog med béttre forstaelse av social jamforelse och skapar
mojligheter till utveckling av att bevara en halsosam sjalvkansla (Papies & Nicolaije, 2012).
Anvandningen av modeller som tillhor kategorin ”plus size” har blivit allt mer populér bland
modeforetag, detta hdvdar forfattarna Cinelli och Yang (2016) i sin studie. | deras forskning
studeras kvinnliga konsumenter och deras reaktion av plus size-modeller i reklam och
kampanjannonser. De visar pa att det inte endast finns en objektiv kroppsstorlek, utan en
uppfattning om att ens installning till sin egen kropp paverkas av en produkt som annonseras
av en plus size-modell. Denna outtalade effekt uppvisas endast nar plus size-modellen anvands
och konsumenterna kanner samhorighet och kan identifiera sig med modellen. Resultatet av
detta bidrar med att kvinnliga modeller som &r av storre storlek och marknadsfors i reklam inte
ar en bendmning som enbart riktar sig mot en storlek, utan mot alla konsumenter (Cinelli &
Yang 2016).

Hargreaves och Tiggemanns (2004) studie genomfordes i sodra Australien pa tva skolor med
595 respondenter déar 310 var tjejer och 285 var killar. Respondenterna tilldelades kommersiella
bilder som visade antingen ett smalhetsideal eller ett muskuldst ideal samt bilder med ett
okommersiellt motiv. Resultatet av studien visade att bilden som férmedlade ett smalhetsideal
skapade storre missndje med den egna kroppen an vad det muskuldsa idealet gjorde. Studien
visar att tjejerna var mer mottagliga for negativ association till den egna kroppen an pojkarna
da medias paverkan pa tjejer ar starkare och mer normativ (Hargreaves & Tiggemann, 2004).

Clayton, Ridgway och Hendrickse (2017) studie visar pa att kvinnor kanner stérre samhorighet
med och mindre konkurrens mot bilder som visas i media som speglar en naturlig kroppsbild
an de som visar pa ett kroppsideal som for manga ar svart att uppna. Resultatet visar dven att
modeller med stérre kroppsform &n respondenten hade an mindre negativ paverkan pa synen
pa den egna kroppen (Clayton, Ridgway & Hendrickse, 2017). Deras resultat stods av Groesz,
Levine och Murnens (2002) studie som &ven den pavisar resultat pa att kvinnor som exponeras
for bilder som representerar ett smalhetsideal kdnner mindre tillfredsstéllelse till den egna
kroppen an nar de visades bilder dar modellerna liknar dem sjalva (Groesz, Levine & Murnen,
2002). Ytterligare studie genomford av Kraus och Gall Myrick (2018) visar att exponerandet
av annonser kopplade till kroppspositivism far storre gensvar, i bade positiv och negativ
bemarkelse, & motsvarande annonser som anses spegla en mer traditionell skonhetsbild (Kraus
& Gall Myrick, 2018).



| Kleemans, Daalmans, Carbaat och Anschiitzs (2016) studie genomfors ett experiment med
avsikt att se hur yngre kvinnor reagerar pa retuscherade bilder i jamforelse med oretuscherade
bilder och hur detta i sin tur paverkade deras kroppsbild. Experimentet genomfordes online med
respondenter mellan 14-18 ar. Deltagarna exponeras for olika bilder, retuscherade alternativt
oretuscherade. Resultatet visade att de retuscherade bilderna rankades som mer atravérda
av respondenterna, an av de som visades originalbilden. De som visades den retuscherade
bilden k&nde sig mindre tillfreds med egna kroppen ar de som rankade den oretuscherade som
istallet k&nde en stor igenk&nning och uppskattning till den egna kroppen (Kleemans et al.
2016).

Vidare forskning visar pa att unga kvinnor med hogt jamforelsebehov rapporterade en
minskning av tillfredsstéllelse av sin egen kropp efter att ha sett retuscherade kampanjbilder
jamfort med originalet. Detta resultat framhdver hur modeindustrin kan bidra till en positiv
kroppsbild med stod av reklamkampanjer och hur effekten kan forandra sociala normer och
medieplattformar. Trots det bor dessa resultat lyfta fram hur industrin kan vara en viktig aktor
till att forebygga retuschering av reklambilder (Convertino, Rodgers, Franko & Jodoin 2016).

2.4 Kroppsideal och kroppspositivism

Marika Tiggemann, psykolog, har med sin forskning bidragit till vasentlig information inom
textilt management. | en studie gjord av Tiggemann och Lacey (2009) visades ett samband
mellan klader och kroppserfarenhet hos kvinnor i olika aldrar. Resultatet kunde redogora att
oavsett alder var osékerheten 6ver en storre kropp an norm en bidragande orsak till att técka
kroppen med stérre och inte sa utstickande klader (Tiggemann & Lacey, 2009). Fortsatta studier
har undersokt och utvecklat vidare huruvida online shopping kan tillfredsstéalla den virtuella
produktupplevelsen. Studien riktar sig till butiksklimatet online och vilka beteendefaktorer som
kan klassificeras. Genom en enkatundersokning dar dver 400 kvinnliga studenter deltog visade
resultatet att deltagare med hog kroppstillfredsstallelse har en tendens till att uppleva mer
njutning av den virtuella produktupplevelsen i kladshopping online. Detta pa grund av den
uppfattade skillnaden mellan sina kroppar och smalhetsidealet som synliggdérs hos online-
aterforsaljare. Resultaten fran denna studie har betydande konsekvenser for online-
aterforsaljare, till exempel bidra till konsumenternas positiva kroppsbild (Yu & Damhorst
2015).

Robinson och Aveyard (2017) har i en studie undersokt om provdockans kropp &r for smal och
uppmuntrar till ett kroppsideal som tycks vara orealistiskt och svart att uppna, som i sin tur kan
agera som en riskfaktor for atstorningar av olika slag. Genom att underséka kroppsstorleken pa
provdockor pa tva shoppinggator i England med hjalp av visuella betygsskalor, fick dem fram
ett resultat som visade att alla de kvinnliga provdockorna i studien visade tecken pa
undernaring. Medan de manliga provdockorna tydde pa en undernérd kroppsform i 8 procent
av fallen (Robinson & Aveyard, 2017).

| ett experiment som utforts av forskarna Shin och Baytar (2014) medverkade nédrmare 250
kvinnliga studenter med syfte att undersoka hur bilder av kvinnliga kroppar exponeras pa en
utvald webbsida. Vidare analysera hur det paverkar de kvinnliga konsumenterna. Utfallet av
testet gav antydan pa att konsumenterna kanner oro med plaggets passform och storlek vid kop
online. Resultatet dverensstdmmer med Kim och Damhorsts (2010) konstaterande studie och
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hur nivan pa kroppstillfredsstéllelse kan paverka negativt och skapa oro for plaggets passform
och storlek. Shin och Baytar (2014) anvénde sig av sokmotormarknadsforing for att analysera
forhallandet mellan konsumenternas tillfredsstéllelse Gver sin kropp och beteenderesponsens
(oron 6ver om plagget passar eller inte). Kvinnor med lag kroppstillfredsstéllelse uttryckte
betydligt storre bekymmer om plaggets passform och storlek nar de handlade online. Detta
resultat ger empiriskt stod for resultaten fran Kim och Dambhorst (2010) rapport, som ocksa
forklarade att kroppens tillfredsstallelse har ett negativt inflytande pa bekymmer om plaggets
passform och storlek (Shin & Baytar 2014). Yoo och Kims (2012) studie visar att en produkt
online som visas pa en mansklig modell har en positiv inverkan pa konsumenters uppfattning
om hur produkten verkligen ar. Med hjélp av en mansklig modell kan konsumenter pa ett
enklare satt fa en helhetsuppfattning av produkten. Modellen uppmarksammar och formedlar
storre mangd information till konsumenten pa ett naturligt satt (Yoo & Kim, 2012).

2.5 Sammanfattning av tidigare forskning

Forskning visar att det kvinnliga idealet under det senaste arhundradet gatt fran en stravan efter
att vara stor och fyllig till att atra en véldigt smal kropp. Vidare har forskning berort hur latt det
ar att bli en marionett for radande vasterlandska ideal, med massmedia som den storsta sociala
influensen. Med massmedias paverkan i atanke har studier visat att exponering av smala
modeller och retuscherade bilder kan bidra till en sdimre uppfattning av den egna kroppen hos
den som exponerats for dessa ideal. Medan stérre och naturliga modeller kan bidra till en positiv
kansla gentemot den egna kroppen.

Studier visar att anvandandet av ménskliga modeller online underlattar for konsumenterna att
fa en bild av hur en produkt ser ut i verkligheten. Storre kvinnor har svart att fa en uppfattning
om Kladers storlekar och passform online nar de visas upp pa modeller som inte speglar hur
dem sjalva ser ut. | de studier dar respondenter visats modeller éver normstorlek har dessa
kunnat representera produkter gentemot fler malgrupper an dar en normsmal modell anvants.
Forskning har dven berdrt hur storleksgradering utgar fran en mindre storlek, vilket gor det
svart att fa plagg i storre storlek proportionerligt i forhallande till kvinnokroppar 6ver norm.
Uppfattning av att stdrre kvinnor vill délja sina kroppar med hjélp av plagg framkommer.



3 Modell och teoretiskt perspektiv

| det har kapitlet presenteras studiens tolkning av Kommunikationsmodellen och Judith Butlers
Queerteori. Modellen kommer anvandas for att se hur Modefabriken och Kladverket anvéander
sig av provdockor och modeller for att formedla ett budskap om deras breda storleksspann.
Queerteorin kommer anvéndas for att se om foretagen bryter sig loss fran smalhetsidealet.

3.1 Kommunikationsmodellen

Ett foretags kommunikationsprocess kan redogéras med hjalp av en kommunikationsmodell.
Den bestar i grunden av tre delar, dessa ar sandare, budskap och mottagare. Verkligheten &r
dock mer komplex &n sa och ytterligare delar i modellen laggs till, modellen bestar da av
information, sandare, budskap, media, mottagare, effekt och aterkoppling av budskapet till
sandaren fran mottagaren. Fran sandare till mottagare kan stérningar paverka hur mottagaren
uppfattar budskapet. Modellen kan anvéndas for att gora reklam for en produkt men &ven
informera for att halla foretagets intressenter uppdaterade. Nar man ska kommunicera ut nagot
ar det viktigt att ta hansyn till flera aspekter. Det ar av yttersta vikt att sandaren dvervager hur
man formulerar budskapet, valet av media samt till vem eller vilka budskapet riktar sig till.
Sandaren vill uppnd en effekt som stimmer Overens med deras avsikt med budskapet
(Wildenstam & Uggla 2018).

Information -Séndare m Budskap m Medlaa
-
\
\

Ay Mottagare

\ Aterkoppling «———

Figur 1 Kommunikationsmodellen skapad med inspiration frdn Marknadsféring - modeller och principer (Wildenstam &
Uggla 2018)

Enligt Carlsson, Sj6ling och Jansson (2002) &r plagg en del av den icke-verbala
kommunikationen i en butiksmiljo. En icke-verbal kommunikation som analyseras av kunder,
antingen medvetet eller omedvetet. | den hér studien ses plaggen pa provdockor i butik och pa
modeller online som icke-verbal kommunikation som sands ut fran foretaget till deras kunder
via en kommunikationsmodell (Carlsson, Sjoling & Jansson, 2002).

For att anpassa kommunikationsmodellen till denna studie har en modifierad modell tagits fram.
Séndaren i detta fall blir Modefabriken respektive Kladverket. Budskapet som sédnd ut &r
foretagens respektive storleksspann pa provdockor och modeller. Provdockor och modeller
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representerar i studiens modifierade kommunikationsmodell som val av media. Mottagaren blir
respektive foretages kunder som &r intresserade av plagg i storre storlekar. Effekten
representerar hur foretagens kunder upplever Modefabrikens férandring att inkludera storre
storlekar och Kladverkets kunders upplevelse av att ha kvar en separat avdelning for storre
storlekar.

Foretaget mﬂoﬂeksspann m Provdocka/Modell

..

T~ Kund

Aterkoppling <«

Figur 2 Modifierad kommunikationsmodell (Egen 2019)

3.2 Judith Butlers Queerteori

Queerteorin enligt Judith Butler, queerteoretiker, handlar om att manniskor tar avstand fran
tilldelningen av kon. Teorin blottar heteronormativa strukturer genom synliggorandet av hur
normer uppstar, verkar och uppratthalls samt hur avvikande fran normer kan komma att
bestraffas av samhallet. Butler havdar dven att Queerteorin handlar om att bryta sig fran radande
normer i samhallet (Butler, 2007).

| Butlers bok Genustrubbel (1990) diskuterar forfattaren den heterosexuella matrisen och det
normativa samhallets behov av ett stabilt kon for att gora en kropp begriplig. Butler motséatter
sig den heterosexuella matris, som ofta framstélls som biologiskt relaterad. Enligt matrisen ska
en kvinna med medfétt kvinnligt kén attraheras av det motsatta medfédda manliga konet och
vice versa. Butler hdvdar att det varken &r biologiskt eller nddvéandigt utan snarare en
generalisering som bidrar till anpassning av en stereotyp produktion. Om man inte identifierar
sig eller passar in i det stereotypiska fack som man é&r tilldelad och istéllet avviker, blir denna
domd som felaktig. Heterosexualiteten blir pa detta vis en obligatorisk norm som ska foljas
medan Butler hdvdar att kon &r en social konstruktion (Butler, 2007).

Kulick (1998) havdar att man, for att forsta Queerteorin, behdver forsta att det inte bestar av en
specifik teori utan ett antal perspektiv. Perspektiv for att tolka samhalle, kultur och identitet.
Kulick (1998) havdar dven att Queerteorin utgor ett kraftfullt analytiskt redskap som inte enbart
berér homosexualitet utan som berér samhallet och kulturen i stort (Kulick, 1998). Enligt
Ambjornsson (2006) stravar queer efter att utmana, stora och destabilisera normer. Perspektivet
som kommer anvandas i den har studien ar Modefabriken och Kladverkets férmaga att bryta
sig loss fran smalhetsnormen, med hjalp av att visa provdockor och modeller som ar Gver ett
normideal.



4 Metod

Metodkapitlet beskriver de olika moment som studien genomfort for att samla in empiri. For
studien anvands en flermetodsforskning med momenten semistrukturerade intervjuer,
observation i butik och observation av hemsida.

4.1 Studiens utformning

| féljande kapitel redogdrs den empiriinsamling som gjorts for denna uppsats. Kapitlet beskriver
det tillvagagangssatt gallande metod som anvants for att genomféra studien. Samtliga
informanter i foreliggande studie har anonymiserats. Ddrav har vi valt att byta ut foretagens
riktiga namn mot Modefabriken och Kladverket, dven respondenterna i intervjuerna heter
egentligen nagonting annat.

For att besvara vara fragestallningar har vi valt att utga fran tva svenska modeféretag och
undersokt hur de exponerar sin storleksvariation av plagg i fysisk butik och online. Fokus ligger
pa hur de med hjalp av modeller, provdockor och skyltfonster visar upp plagg av storre
storlek.

4.2 Metodval och datainsamling

For studien samlades data in med hjalp av flermetodsforskning. Den insamlade datan bestar av
bade observation i fysisk butik och en observation av virtuella och visuella dokument online,
samt kvalitativa intervjuer som vi har sammanvavt och tematiserat i resultatet. Enligt Bryman
och Bell (2017) kan kvalitativa metoder leda fram till flera hypoteser, som genom sin tendens
att vara ostrukturerade och ha 6ppna tekniker for datainsamling, och ofta vara till hjalp som en
kalla till hypoteser och idéer som langre fram kan prévas med hjélp av kvantitativa metoder
(5.599).

| den hér studien har observationer i fysisk butik genomférts, samt observation av visuella
dokument i form av modeféretagens hemsidor. Detta for att underséka hur varierat plaggen
exponeras pa provdockor i butik och darefter skapa en visuell uppfattning om olika
kroppsformer representeras motsvarande pa webbsidan.

Vid observation i butik har vi fort minnesanteckningar samt fotograferat, detta for att ge
resultatet storre trovardighet da en butiks exponeringsytor forandras i snabb takt. Vid
observation av hemsidorna utgick vi fran fyra produktkategorier, dar vi raknade pa det totala
antalet produkter i en kategori och hur manga av de modeller som exponeras ar Over ett
normideal. Detta for att fa fram ett procentuellt resultat som representerar variationen av
kroppsstorlekar i produktkategorierna. En flermetodsstudie ar darfor mer vardefull for studiens
syfte da den kan bidra med iakttagelser och verkliga observationer under datainsamling som ar
mer relevant for analysen.
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4.3 Kvalitativ datainsamling

For den hér studien har det empiriska materialet samlats in genom semistrukturerade intervjuer.
Med semistrukturerade intervjuer minskar risken for stangda fragor och svar och respondenten
ar mer fria att uttrycka sig, det & mindre troligt att forskaren paverkar respondenten och styr
svaren at ett hall (Bryman & Bell 2017, s. 454). Infor utforande av intervjuerna utformades en
intervjuguide (se Bilaga 1) for att skapa en mall under intervjuerna. En intervjuguide kan
beskrivas som en strukturerad lista med relevanta teman eller fragor som ska stéllas under
intervjun (Bryman & Bell 2017, ss. 454-467). Intervjuguiden bestod av sex huvudfragor med
tillnérande foljdfragor. Foljdfragorna var ett stdd till intervjuaren om respondenten skulle ge
otillrackliga eller innehallsfattiga svar, men foljdes med viss anpassbarhet for att lamna
utrymme for den intervjuade att formulera sig dppnare. Varje intervju tog cirka 30 minuter att
genomfdra och &gde rum i deras personalrum i anslutning till butiken samt 6ver Skype. Vid
samtliga intervjuer spelades samtalet in med hjalp av programmet VVoice Memos.

Nedanstdende namn &r en presentation Over samtliga respondenter. Med hénsyn till
konfidentialitets- och anonymitetskravet (se 4.7.2) har vi valt att anonymisera namnen och
skapat nya namn till deltagarna.

Fia - Arbetar som butikskommunikator och regional resurs pa Modefabriken.
Helena - Arbetar som butikskommunikator och butikssaljare pa Modefabriken.
Kristin - Arbetar som butikssaljare med personalansvar pa Modefabriken.
Josefine - Arbetar som butikschef pa Kladverket.

Clara - Arbetar som butikssaljare pa Kladverket.

Elin - Offentlig profil som engagerar sig i kroppspositivismen via sociala medier.

4.4 Analysmetod

| foreliggande studie lampar sig en etnografisk innehallsanalys. Med hjalp av denna metod kan
vi koda texten utifran de transkriberingar som gjorts och dartill utlasa teman (Bryman & Bell
2017, s. 294).

Enligt Bryman och Bell (2017) kommer analysen underldttas om man tillampar inspelning och
transkribering, vilket skapar en noggrann analys av vad manniskor har sagt och
tillvagagangssattet bidrar till att forbattra vart minne (s. 465). Intervjuguiden som tillampats tog
omkring en halvtimme for varje respondent att svara pa och darefter paborjades en
transkribering omgaende. Vid intervjuerna fordes aven anteckningar som gav direkta citat att
kunna plocka ut vid transkribering. Bryman och Bell (2017) belyser att pa sa satt skapar man
en narrativ analys som leder lasaren fram genom data och text och dess innebdérd (s. 468).

4.5 Urval

Vi valde att avgransa och fordjupa oss i tva svenska modeforetag for att de uppmarksammat
olika kroppsformer och storre storleksspann via kampanjer och tv-reklam under de senaste tva
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aren. Bada foretagen har marknader utanfor Sverige, men da studien genomfors i Sverige &r det
denna marknad som kommer att undersokas. Studien kommer endast fokusera pa
damsortimentet och exkludera underklader. Med detta fokus fas en battre insikt och bredare
forstaelse for marknaden generellt da kvinnors storleksutbud &r starkt forknippat med
uppfattningen av den kvinnliga kroppen.

Studiens syfte ar inte att skapa nagon generaliserbar slutsats vilket innebar att urvalet i
forskningen &r begrénsat. Darfor kan ett ett icke-sannolikhetsurval tillampas for studien. Med
ett icke-sannolikhetsurval menas att det ar ett urval som man fatt fram pa andra satt an genom
en slumpmassig urvalsteknik (Bryman & Bell 2017, s. 192). For att na de personer som deltagit
i studien, och som blivit representanter for de modeforetag vi vill granska, har vi genom mail-
och telefonkommunikation fatt géra dem inforstadda pa vart &mne och var avsikt med studien
innan vi gav forfragan till en intervju.

Inom kategorin har vi valt att applicera ett snébollsurval da urvalet av personer har varit
begransat pa grund av tidsbrist hos foretagen. De personer som valdes ut fick eftersokas genom
kontakter och valdes for att de har en betydande och ansvarstagande roll i flera avdelningar.
Detta har gett Okad trovardighet for studien eftersom det ©kade sannolikheten for att
respondenterna hade andra kontakter i foretaget att rekommendera (Bryman & Bell 2017, ss.
411-412). Vilket vidare gav o0ss en kontakt som vi valt att bendmna som offentlig profil i
studien. Syftet med att fa hens aspekt var att fa synvinkeln ur en konsuments perspektiv och
skapa en uppfattning om hur modeféretagens exponering av storleksspann mérks utat och
tillampningen av det.

4.6 Kvantitativ datainsamling

Observation av visuella dokument i form av modeforetagens hemsidor genomfordes den 15
april 2019. Pa hemsidorna riktade vi in oss pa fyra produktkategorier; blusar & skjortor,
klanningar och kjolar. Inom varje produktkategori har vi rdknat hur manga av de modeller som
visas ar over eller under normidealet, med utgangspunkt i storlek 36. Samtliga produktbilder ar
inrdknade vid observationen, dven kampanjbilder och de bilder som saknar en mansklig modell.
Syftet med detta ar fa fram ett procentuellt resultat som representerar variationen av
kroppsstorlekar i produktkategorierna.

Visuella dokument innefattar bland annat det visuella innehallet pa webbplatser. Detta ar
relevant da vi har anvant oss av fotografier som data for att samla in empiriskt underlag fran de
tva utvalda modeforetagens hemsidor. Vi anser att det visuella, i detta fall bilder pa modeller
som bar produkterna, utgor en avgorande faktor for den slutsats vi kommit fram till om vilka
storlekar som exponeras pa hemsidorna med hjalp av modeller. Vi har valt att anvanda oss av
fotografier som tillaggsdata till den kvalitativa delen i var studie (Bryman & Bell 2017, s. 525).
Fotografierna ar forefintliga och har med andra ord inte tagits i forskningssyfte (ibid).

Datainsamling i form av observationer i fysisk butik agde rum i Nordstan och pa Kungsgatan i
Goteborg. Ytterligare observationer gjordes dven i deras butiker i Boras. Samtliga observationer
genomfdrdes mellan den 16-17 april och 23-24 april 2019 och tog omkring 30 minuter att
utfora. Syftet med observation i deras fysiska butiker var att undersoka hur plaggen exponeras
pa provdockorna och hur manga kroppsformer som ar representerade. Vidare har vi analyserat
samtliga fotografier som dokumenterades vid observationerna, samt minnesanteckningarna.

De observationer i fysisk butik som vi har utfort anser vi &r av kvantitativ karaktéar. Detta for
att vi enbart har iakttagit de provdockor som funnits i butikerna, samt fotograferat (visuella
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dokument). Pa plats forde vi anteckningar for att kunna aterskapa vart minne av hur manga av
provdockorna som var 6ver norm eller foljde normidealet. Vidare har vi sammanstallt resultatet
och redovisat vilka storlekar som var representerade pa varje provdocka och i vilket
storleksspann plaggen fanns tillgangliga i. Om det skulle varit en kvalitativ datainsamling hade
vart syfte varit att observera en social miljo och fa en bild av hur manniskor i denna miljo uppfor
sig och i vilken mening individerna tillskriver detta beteende (Bryman & Bell 2017, s. 272).

4.7 Metodreflektion

De fordelar vi ser med att ha genomfért en flermetodsstudie ar framst att ha skapats oss ett
helhetsperspektiv inom vart valda tema. Genom att anvanda oss av flermetodsforskning gav det
oss mojlighet att undersoka foretagens tillvagagangssatt i bade fysisk butik och online. Med
stod av de kvalitativa intervjuer som genomforts for studien har en djupare forstaelse uppstatt
om varfor och hur de valjer att arbeta och exponera sina ytor i butik. Detta gav en dkad
tillforlitlighet da flertalet starka citat i resultatet bidrog med nya infallsvinklar. Med hjalp av
den kvantitativa datainsamlingen och de observationer som utforts kunde ett procentuellt
resultat utlésas och har sammanstéllts i cirkeldiagram.

Respondenterna som valdes ut for studien har gett en dkad palitlighet och trovardighet da vi har
haft ett granskade synsatt genomgaende i forskningsprocessen. Detta genom att ha haft standig
kontakt genom mail- och telefon med handledare och respondenterna. Utformningen av
intervjuerna kan vara till en nackdel inom kvalitativa studier (Bryman & Bell 2017, s. 381). For
denna studie galler det framst konfidentialitet och anonymitet, vilket syftar till att vi maste vara
sarskilt aktsamma ndr det galler risken for att respondenterna kan identifieras. Detta kan leda
till att respondenten utsatts for besvar i framtida samarbeten eller uppdrag om det inte
forhindras (Bryman & Bell 2017, s. 148). Syftet med att fa den offentliga profilens synvinkel
var att ge studien ytterligare 6kad trovardighet och en tolkning ur en konsuments perspektiv.
Da personen togs fram utifran snobollsurvalet och har samarbetat med ett av foretagen gav
dennes asikter en rattvis och palitlig bild av hur modefdretagens exponering av storleksvariation
syns i praktiken.

Eftersom studiens utformning och fragestallningar kraver en viss insyn hos de valda foretagen
var aldrig ett bekvamlighetsurval aktuellt. For ett kvoturval maste respondenter véljas ut som
passar in pa de kvoter som stélls anvandas. Enligt Bryman och Bell (2017) &r malet att ge ett
stickprov som speglar en population och har inga krav pa intervjupersonerna géllande alder,
kon eller social tillhdrighet (ss. 203-207). Detta gor att dven ett kvoturval valdes bort da syftet
med studien inte &r att spegla en storre population.

4.7.1 Tillforlitlighet

Enligt Bryman och Bell (2017) innebar tillforlitlighet att man ska ha sékerstallt att forskningen
har foljt de regler som finns och att man rapporterar resultaten till de personer som har deltagit.
Vi har darfér valt att anvidnda oss utav respondentvalidering som inneburit att
intervjupersonerna har fatt ta del av det material vi valt att anvanda i studien. Detta for att
bekréfta att forskarens beskrivning och deltagarnas uppfattning av verkligheten stammer
overens. Da det ofta finns manga olika beskrivningar pa hur verkligheten ser ut ar det forskarens
beskrivning som avgor om forskningen é&r tillforlitlig och trovérdig (ss. 380-381).
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For att 6ka tillforlitligheten i var studie granskade vi tidigare forskning, redogjorde studiens
avgransningar samt syftet med rapporten. | slutet av vara intervjuer valde vi att sammanstélla
respondenternas svar och fragade om vi uppfattat svaren korrekt. For att ytterligare oka
tillforlitligheten av det som deltagarna sa valde vi mindre kénsliga diskussionsteman som skulle
kunna uppfattas som intrang pa privatlivet. Malet med fragorna var att fa till en diskussion i
amnet och dartill se till att alla fick mojlighet att framfora sin asikt och uppfattning.

4.7.2 Etiska 6vervaganden

| foreliggande studie har vi beaktat de etiska aspekterna och darfor utgatt fran de fyra
forskningsetiska huvudprinciperna; informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitets-
och anonymitetskravet och nyttjandekravet (Bryman & Bell 2017, s. 141).

Informationskravet uppnaddes genom att vi infor varje intervju presenterade studiens syfte samt
vilken roll deltagarna hade for undersokningen. For att uppna samtyckeskravet berattade vi for
respondenterna inledningsvis i intervjun att de hade ratt att avbryta sitt deltagande i
diskussionen utan att behdva ange skal till det. Det var for deltagarna valfritt att svara pa
fragorna och vi uttryckte att det var viktigt att de bad oss forklara om nagot var otydligt. Infor
observation i butik meddelade vi butikerna att vi kommer genomfdra en observation med syfte
att undersoka hur storleksvariationen exponeras, dartill forklara att dokumentation kommer ske
i form av faltanteckningar och bilder (Bryman & Bell 2017, s. 141). Da foretagens hemsida &r
av allmant slag och offentliga forum, kravs inget samtycke fran deras sida (Bryman & Bell
2017, s. 632).

Konfidentialitets- och anonymitetskravet uppfylls genom att vi inte ndmner foretagens eller
deltagarnas namn och uppger personuppgifter i var studie, darav forblir samtliga deltagare
anonyma. | samband med intervjuerna fick vi erhalla ett l6fte att inte namna foretagens namn
da detta kan komma att skada foretaget och relationen med kunderna. Nyttjandekravet innebar
att deltagarnas asikter och berattelser inte far anvandas i nagot annat dndamal an for
undersokningen. Detta klargjordes da vi berattade for deltagarna i inledningen att det som ségs
vid intervjun endast kommer anvandas i var uppsats. Eftersom vi genomférde var studie med
hansyn till de fyra forskningsetiska huvudprinciperna, anser vi att deltagarna inte tog nagon
skada av undersékningen. Under diskussionen var vi uppmarksamma pa att allt som sades inte
kritiserades av oss eller deltagarna. Slutligen sag vi till att alla fick sina asikter framférda och
lat inte vara egna varderingar paverka eller vilseleda under samtalet.
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5 Resultat och analys

| foljande kapitel presenteras resultat och analys av studiens empiri. Det insamlade materialet
fran intervjuer har kodats och tematiserats. Foljande tre teman har pavisats — provdockans
kropp, kvinnokroppen och kundrespons pa placering av storre storlekar.

5.1 Intervjuer

Respondenterna fran Modefabriken &r alla eniga om att den kvinnliga kroppen varierar och att
ingen ar den andra lik. Fia och Helena beskriver den som kurvig i férhallande till den manliga
kroppen som de beskriver som rakare. Kristin uppfattar kvinnokroppen som objektifierad och
att det forvantas att den ska se ut pa ett visst sétt.

Josefine och Clara fran Kladverket ar 6verens med respondenterna fran Modefabriken, att den
kvinnliga kroppen ser véldigt olika ut. En kvinnokropp kan vara allt fran lang och smal till kort
och tjock och vice versa.

Det gar inte att sdga hur kvinnokroppen ser ut, det gar endast att saga hur en kvinnlig kropp
ser ut. Sen ar den kvinnliga kroppen valdigt foranderlig. Vi har manga kunder som varit
kunder hos oss i flera ar och som 6ver tiden har fatt en forandrad kropp, bade stdrre och
mindre. Sa att sdga att en kvinnokropp ser ut si eller sa ar omojligt. - Josefine, 13 maj 2019,
Kladverket

Elin, den offentliga profilen, beskriver den kvinnliga kroppen som alla kroppar hos dem som
definierar sig som kvinna har. Det finns inga rétt eller fel, alla ser olika ut. Hon beskriver istéllet
ett smalhetsideal som praglat hur kvinnor ska se ut och dess paverkan pa manniskors
valmaende. Elin beskriver media och modeindustrin som de tva stérsta aktorerna for
inprantandet av hur kvinnor ska se ut. Enligt respondenten &r smalhetsidealet nagot som maste
forsvinna, for att det ar inte sa kvinnor ser ut. | och med den kroppspositiva rorelsens framfart
i Sverige, kan hon nu se en skillnad, allt fler modeforetag valjer att anvanda sig av modeller i
olika storlekar. Elin tror att en stor del av den kroppspositiva forandringen antagligen berott pa
att manniskor, framforallt kvinnor, &r trotta pa att bli objektifierade utifran samhallets normer.
Elin likt Kristin fran Modefabriken uppfattar den kvinnliga kroppen som objektifierad. Hon
anser att den svenska befolkningen kanns mer redo for en foréandring &n vad det gjort tidigare
och fler och fler manniskor involverar sig. Pa det Instagram-konto Elin driver méts hon
dagligen av positiva kommentarer och ett stort engagemang. Dock beskrivs hatet mot de
kroppspositiva bilderna som publiceras som stort. Positivt och negativt gensvar styrker Kraus
och Gall Myricks (2018) resultat att kroppspositiva annonser far stort men spritt gensvar. Elin
havdar att det i stor utstrackning handlar om att man sedan barnsben blivit inpréntad vad som
ar ratt och fel.

Den generella/norm provdockans kropp beskriver Modefabrikens respondenter som for smal,
trots att den ska motsvara en storlek small. De beskriver den storre provdockan som bredare
och mer muskulds. De sdger att de garna hade sett denna provdocka som den generella
provdockan, da de anser att den dr mer representativ for hur deras kunder faktiskt ser ut och att
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det bor vara en storre provdocka &n den de har idag for att representera en storre kvinnokropp.
De namner dven att foretagets anvandande av storre modeller online har 6kat de senaste aren.

Den storre provdockan ar mer kladsam och representativ gentemot vara kunder. Tycker
sjalv att det kan vara svart att forestalla sig plaggen pa nar de visas pa nagon som inte alls
ser ut som mig. Men tycker att det blivit battre sen fler foretag borjade anvanda sig av storre
provdockor och modeller. Plus att kladerna i storre storlek ar mer trendiga nu nar de ar i
vart ordinarie sortiment - Fia, 23 april 2019, Modefabriken

Clara beskriver att aven Kladverket har provdockor i tva storlekar, en mindre som hon
benédmner som den vanliga och en storre. Hon anser den storre provdockan som mer realistisk
for deras kundkrets an den generella provdockan och Josefine instammer. De beréttar dven att
deras provdockor &r specialtillverkade i storre storlekar an de som vanligtvis anvands i
modevérlden, men att den generella kunde ha varit &nnu stérre. Modefabriken och Kl&dverkets
svar visar att bada foretagen anser att deras storre provdocka bor vara den generella och att den
stOrre bor vara annu storre for att visa upp olika storlekar av den kvinnliga kroppen.

En provdocka enligt Elin &r sa langt ifran verkligheten man kan komma. Hos de flesta
modeforetag ar provdockans kropp i likhet med en persons kropp som lider av en allvarlig
sjukdom. Elin vill dock hylla de modeforetag som bdrjat anvénda sig av storre provdockor, men
ifrdgasatter de som anvander sig av stérre modeller pa exempelvis online-sidan, men
fortfarande valjer att anvénda sig av endast smala provdockor i butik.

Alla respondenter stammer in pa Robinson och Aveyards (2017) resultat om att de kvinnliga
provdockorna generellt ar for smala for att representera évervagande del av deras kunder.

Fia beskriver att det for nagra ar sedan, hon kan inte séga exakt nar, skedde en forandring av
deras sortiment. Tidigare hade Modefabriken en separat avdelning for storre storlekar och det
ordinarie sortimentet bestod av ett sndvare storleksspann &n de har nu. Hon berattar att deras
kunder har upplevt forandringen av placeringen av storlekar i butiken som bade positivt och
negativt, responsen har inte varit enhallig. Enligt henne har manga kunder upplevt forandringen
som nagonting positivt och befriande, att de inte langre behdver ga till en separat avdelning for
att hitta klader i deras storlek, nagot som aven Kristin instimmer med.

Jag upplever att kunderna uppskattar det, att inte kdnna sig hanvisade till en viss del av
butiken. Det blir mer enhetligt och ingen ska behéva kanna sig hanvisad hit eller dit
beroende pa hur en kropp ser ut eller vilken storlek man har. - Helena, 23 april 2019,
Modefabriken

Medan andra har haft en negativ installning och upplevt det som médosamt att behdva leta
igenom ett helt sortiment for att hitta de plagg som inkluderar deras storlek. | flera fall har
kunder som varit missndjda med forandringen sagt att de kommer ga till Kladverket istallet dar
de fortfarande har kvar en separat avdelning for storre storlekar.

Helena beréttar vidare hur de arbetar for att informera deras kunder om hur de kan hitta storre
storlekar. De anvander sig bland annat av etiketter dar plaggets storlek star men det
storleksspann plagget finns i. De har dven sma pluppar pa galgens krok pa de storlekar som
strécker sig dver storlek large for att underlatta for kunden. Vidare berattar hon dven att de alltid
forsoker hjalpa alla kunder att hitta nagot som passar, bade stil- och storleksmassigt, men att
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det inte hjélper i alla situationer och att kunden fortséatter vara negativ till forandringen. Kristin
tror att den negativa instéallningen kan bero pa att man som kund varit van vid att det har sett ut
pad ett annat satt tidigare och varit néjd med det, men att det forhoppningsvis &ar en
dvergangsperiod.

| forhallande till modeféretags storleksvariationer staller sig Elin numera mer positiv &n
tidigare. Hon uppskattar att det finns mer variation och trendkansla i de plagg som man kan
hitta pa den svenska marknaden idag som inkluderar fler storlekar. Tidigare har hon ofta upplevt
det som svart att hitta storlekar som passar och att dessa plagg likstaller hon som en gardin utan
passform att gdmma sig bakom. Elins svar skiljer sig fran resultatet i Tiggemann och Laceys
(2009) studie dar de havdar att storre kvinnor vill dolja sin kropp med mycket tyg som inte ar
sa utstickande.

Elin ndmner Modefabrikens val av att inkludera storre storlekar i det ordinarie sortimentet som
uppskattat och att det kanns skont att inte behdva ga till en “tjockis-avdelning”. Dock kan hon
forsta att det kan uppsta en frustration av forandringen for de som &r bekvama och vana vid
detta system

Aven om jag ar n6jd med hur jag ser ut sd har det alltid varit svart att hitta klader och det
kanns skont att kunna ga till det vanliga sortimentet istallet for att ga till en tjockis-
avdelning. Det &r inte pa grund av att jag skamts 6ver min storlek utan det ar skont att det
antligen verkar ske en forandring i modevarlden och med det &ven synen pa storre personer.
- Elin, 14 maj 2019, Skype

Butikschefen Josefine beskriver att hon upplever det som att kunderna ar vana vid Kladverkets
separata avdelning for storre storlekar och att de verkar trivas med det. Vidare beskriver Clara
att Kladverkets kunder i viss del har ifragasatt varfor de har valt att inte gora en forandring likt
den Modefabriken har gjort, dar hanvisning till huvudkontoret getts. Utdver dessa forfragningar
upplever hon, likt Josefine, att avdelningen for storre storlekar uppskattas. Bada respondenterna
beskriver deras utbud som mer trendigt och mer likt ordinarie sortiment &n tidigare vilket &r
uppskattat av deras kunder. Josefine tror att det kan vara en av anledningarna till att deras
kunder i stor utstrackning ar sa positiva till att de behallit avdelning och att kunden upplever
det som latt att hitta ratt plagg i ratt storlek. Hon tillagger dven att manga av deras plagg i det
ordinarie sortimentet gar upp till de storlekar som aterfinns i sortimentet for storre storlekar.

Bade Josefin och Clara papekar att de anser att ett storre storleksspann representeras pa deras
hemsida. Vilket de upplever som nagonting positivt och att de hade garna haft ett lika
representativt spann i butik, men att det i brist pa yta inte ar genomforbart. Josefine sager att
det ar svart att tillgodose alla kroppar och storlekar, men att det marks en tydlig férandring, inte
enbart hos dem men hos andra foretag och i modeindustrin i stort. Hon namner den
kroppspositiva rorelsen som en del i forandringen hos foretaget men dven hos kunderna och
deras sétt att se pa sig sjalv.

I en kommunikationsprocess ar det av yttersta vikt for sandaren att formulera budskap pa sa vis
att mottagaren uppfattar det likt det séndaren har for avsikt att féormedla (Wildenstam & Uggla
2018). Bada foretagen har pa sin hemsida namnt att de antingen &ar kroppspositiva eller att
kvinnor inte ska behdva andra sig for att passa i deras plagg. Vilket leder till att budskapet
foretagen bor formedla &r att de har plagg for kvinnor i alla storlekar med hjalp av provdockor
och modeller. Nér ett plagg visas upp pa en normsmal provdocka antas budskapet vara att det
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ar sahar plagget ska sitta och det ar sahar kunden bor se ut for att plagget ska vara vackert pa
(Shin och Baytars 2014) Medan de plagg som istéllet visas upp pa en storre provdocka eller
modell inte riktar sig till en konsuments storlek utan alla (Cinelli & Yang 2016). Detta styrks
av butikskommunikatéren Fia och den offentliga profilen Elin som tycker att det &r svart att
forestélla sig hur plagg kommer sitta pa deras kroppar som skiljer sig fran provdockorna.
Modefabriken och Kl&dverkets budskap kan darmed misstolkas av kunderna och generera
uteblivet kop.

5.2 Observation i Modefabrikens och Kladverkets butiker

Vid observation av Modefabrikens butik i Nordstan mottes man av fyra provdockor strax
innanfor entrén. Dessa provdockor var av normstorlek. Samtliga plagg borjade sitt
storleksspann med storlek x-small, med undantag for ett par jeans som bérjade med storlek 34.
Storleksspannet strackte sig upp till storlek x-large respektive 2x-large samt storlek 48. Till
hoger om entrén stod tva provdockor i normstorlek. Plaggen som exponerades pa dessa hade
ett storleksspann som gick fran x-small till large respektive x-large. Jeansen hade ett
storleksspann fran storlek 34 till 48.

Vid butikens rulltrappa som ledde upp till 6vervaningen stod tre provdockor varav en var éver
norm och resterande i normstorlek. Normprovdockornas storleksspann bérjade pa x-small och
small och gick upp till x-large och 2x-large. Storlekarna pa nederdelarna fanns fran 34 och 36
till 48 och 52. Provdockan som var dver norm visade upp plagg som fanns i storlekarna x-
small till x-large samt byxor i storlek 34 till 48. Vidare in i butiken visade en normsmal
provdocka upp plagg som strackte sig mellan storlek small till 2x-large.

Langst in i butiken, vid provrummen, visade tvd normsmala provdockor upp plagg i storlekar
som strackte sig fran storlek x-small och small till x-large och 2x-large samt ett par jeans i
storlek 36 till 50. Denna butik anvénde sig av en stérre provdocka.

| butiken pa Kungsgatan méttes man av fyra normsmala provdockor. Dessa visade plagg med
storlekar som borjade pa x-small och small och slutade pa x-large respektive 2x-large. Byxorna
och jeansen fanns fran storlek 34 upp till storlek 46, 48 och 52. Till véanster om entrén stod tre
provdockor, som var normsmala. Dessa syntes aven utifran i skyltfonstret. Provdockorna bar
plagg med ett storleksspann fran x-small till large. Nederdelarna strackte sig fran storlek 34
till 44 och 52. Ett par av nederdelarna i storlek 36 var nalade i ryggslut for att bli mindre.

| mitten av butiken befann sig tva normsmala provdockor som bar plagg i storlekar fran x-
small till large och x-large samt nederdelar i 34 till 44 och 48. L&ngst in i butiken stod tre
normsmala provdockor. Dessa bar plagg med storleksspann fran x-small och small till x-large
och 2x-large. Nederdelarna fanns fran storlek 34 och 36 upp till 48 respektive 52. Denna butik
anvande sig endast av provdockor i normstorlek.

Modefabrikens butik i Boras hade skyltfonster i tva riktningar, varav ett hade fem normsmala
provdockor i plagg som stréckte sig mellan x-small och small till x-large och 2x-large samt ett
par jeans i storlek 34-48 och ett par leggings i 36-50. Vid huvudentrén stod tre normsmala
provdockor i plagg som strackte sig fran x-small och small till x-large och 2x-large.
Nederdelarna gick fran storlek 34 respektive 36 till 48 och 52.
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Innanfor entrén stod tva provdockor, varav en var dver norm (se
Figur 3). Den storre provdockan bar plagg som stréackte sig fran
x-small och small till x-large och 2x-large. Den normsmala bar § J
en klanning i storlek small till 2x-large. Vid sidoentrén stod fyra s
normsmala provdockor och en provdocka 6ver norm. Storlekarna [*
pa plaggen normprovdockorna bar fanns mellan storlek x-small Ji
och small till large, x-large och 2x-large. Nederdelarna fanns fran
storlek 34 och 36 till 44 och 52. Provdockan 6ver norm bar plagg
som fanns i storlek small till x-large samt jeans som fanns i
storlek 36 till 50. Butiken hade tva provdockor i modell
storre.

Kladverkets butik pa Kungsgatan i Goteborg hade ett

.. . X Figur 3 visar Modefabrikens
skyltfonster ut mot gatan, dér stod en normprovdocka i plagg normativa provdocka samt den éver

med ett storleksspann som strackte sig mellan x-small och x- norm
large. Strax innanfor entrén stod tre modeller av normstorlek.
Plaggen dem bar strackte sig mellan x-small till large och x-large. Samt jeans i storlek 34-46.

Till vanster om entrén fanns ytterligare tre modeller i normstorlek. Med plagg i
ett storlekspann fran x-small och small till x-large. Nederdelarna provdockorna
bar fanns fran storlek 34 och 36 till 44 och 46. En av de normsmala provdockorna
bar plagg som aterfanns i bade det ordinarie sortimentet och i det storre
sortimentet (se Figur 4). Toppen aterfanns i det storre sortimentet i x-large till 3x-
large och shortsen som fanns i storlek 34-36 i det ordinarie sortimentet samt 48-
54 fran det storre storlekssortimentet.

Till hdger om entrén fanns tre normsmala provdockor. De bar plagg som hade ett
storleksspann fran x-small till large och x-large. Samt nederdel i storlek 34 till 46. |
Langst in i butiken befann sig avdelningen for storre storlekar. Dar presenterades |
plaggen med hjélp av tva provdockor 6ver normstorlek. Dessa plagg gick fran
large till 3x-large samt en nederdel som fanns i storlek 44-54. Butiken hade tvé [~
provdockor 6ver normstorlek.

Vid observation i Kladverkets butik beldagen i Bords moéttes man utav tva
provdockor i entrén. Bada provdockorna var av normstorlek. De plagg som var
exponerade pa dockorna hade ett storleksspann fran x-small till large, med Figur 4 visar plagg
undantag pa nederdelar som bérjade pa storlek 36 och slutade pd storlek 46. ., srerfanns i det
Mittemot entrén vid en pelare stod en provdocka som &ven den var av normativ ordinarie
storlek. Denna docka bar en kl&nning med storleksspann 36-44. Strax intill, till sortimentetochi
véanster om entrén, fanns ytterligare tvd normsmala modeller. Dessa bar plagg jjf;:er’:ietpa o
som strackte sig fran x-small till large. Byxorna som var exponerade fanns fran o, masiv

storlek 34 och upp till 46. provdocka

Pa andra vaning av butiken fanns deras avdelning med storre storlekar.

Avdelningen frontades utav tva provdockor som var 6ver norm och bar plagg som bérjade pa
storlek large samt x-large. Samtliga plagg fanns upp till storlek 3x-large. De byxor som var
frontade stréackte sig till och med storlek 54.

Kladverkets andra butik i Boras hade vid entrén frontat tre provdockor. Samtliga var normsmala
och plaggen gick fran storlek x-small upp till 3x-large. De byxor som var exponerade borjade
pa storlek 34 och 36 och strackte sig till 46. Till vanster om entrén fanns ytterligare tva
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provdockor, aven dessa i normativ storlek. Har hade plaggen ett storleksspann fran x-small eller
small och upp till large eller x-large.

Aven denna butik har valt att placera avdelningen med storre storlekar p& Gvervaningen. Dar
mottes man av tva provdockor som var 6ver normstorlek. Plaggen som de bar hade alla ett
spann fran large till 3x-large, med undantag pa byxor som barjar fran 44 till 54.

5.2.1 Sammanfattning av observation i butik

Studiens resultat av provdockors visuellt uppfattade storlek skiljer sig fran Robinson
och Aveyards (2017) resultat dar alla provdockor var av smal karaktar och tydde pa
undernaring. Resultatet fran denna studie visar pa anvandande av normsmala provdockor men
aven provdockor i nagot storre storlek hos bade Modefabriken och Kladverket. Dock tenderade
alla Modefabrikens och Kladverkets butiker som bestktes att anvénda sig av 6vervagande del
smala provdockor. En av Modefabrikens butiker anvénde sig endast av normsmala provdockor
vilket aterspeglar resultatet i Robinson och Aveyards (2017) studie.

5.3 Observation av fyra produktkategorier online

Modefabriken har klanningar och kjolar som tva separata produktkategorier medan Kladverket
har dessa tva plaggtyper under samma kategori.

De 57 stycken klanningar som fanns pa Modefabrikens hemsida exponerades i 81 % av fallen
med hjalp av en normsmal modell. Utdver dessa presenterades 14 % av plaggen utan modell.
Slutligen anvénde sig foretaget av modeller som var stérre &n normstorlek for att visa fem
procent av plaggen. | kategorin kjolar fanns 41 stycken plagg dar produkterna presenterades
med hjalp av storre modeller i 15 % av fallen. Produkter utan modeller uppgick till atta procent.
Den dvervagande delen av produkterna, 77 %, visades pa normsmala modeller. Procentsatsen
av anvandandet av normsmala modeller skiljer sig fyra procent mellan produktkategorierna,
medan man kan se en 6kning av anvandandet av storre modeller i produktkategorin kjolar med
tio procent.

Modefabriken - Klanningar

mENorm mOver norm = Utan modell

Figur 5 Diagrammet visar Modefabrikens fordelning av produktbilder i kategorin Kldnningar.
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Modefabriken - Kjolar

mENorm mOver norm = Utan modell

Figur 6 Diagrammet visar Modefabrikens férdelning av produktbilder i kategorin Kjolar.

Pa Kladverkets hemsida under produktkategorin kjolar och klanningar fanns totalt 104
produkter. 175 % av fallen visades plaggen upp pa normsmala modeller. Plagg som visades pa
storre modeller uppgick till 19 % och fem procent av produkterna visades upp utan modell.
Utover dessa bestod en procent av annat, i detta fall accessoarer. | denna produktkategori var
Kladverkets anvandande av normsmala modeller lagre an i Modefabrikens motsvarande
produktkategorier och anvandandet av storre modeller var storre.

Kladverket - Kjolar och klanningar

mNorm mOver norm mUtan modell = Annat

Figur 7 Diagrammet visar Klddverkets férdelning av produktbilder i kategorin Kjolar och klénningar.

I kategorin for blusar och skjortor, med 93 produkter har Modefabriken valt att anvénda sig av
normsmala modeller i 92 % av fallen. De resterande atta procenten bestar av produktbilder utan
modell. I denna produktkategori anvands ingen modell som &r 6ver norm.
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Modefabriken - Blusar och skjortor

ENorm ® Utan modell

Figur 8 Diagrammet visar Modefabrikens fordelning av produktbilder i kategorin Blusar och skjortor.

Kladverkets blusar, 46 stycken, visades i 56 % av fallen upp pa normsmala modeller och i 28
% av fallen pa modeller 6ver norm. Nio procent av produkterna bestod av endast produktbild
och ingen modell, sju procent bestod av annat, aven i detta fall av accessoarer. En av blus visas
upp tva ganger, pa en normsmal modell och pa en storre modell. Alla 30 skjortor exponerades
med hjélp av modeller. Utav dessa visades 73 % pa normsmala modeller och 27 % pa modeller
over normstorlek. Aven i dessa kategorier var anvindandet av stérre modeller storre, da
Modefabriken endast anvénde sig av normsmala modeller eller ingen modell.

Kladverket - Blusar

7%

mENorm mOver norm ®Utan modell Annat

Figur 9 Diagrammet visar Klddverkets férdelning av produktbilder i kategorin Blusar.
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Kladverket - Skjortor

mNorm = Over norm

Figur 10 Diagrammet visar Klddverkets férdelning av produktbilder i kategorin Skjortor.

Vid observation av Modefabrikens flik for storre storlekarna sa visas alla 255 plagg upp utan
modeller, utifran Yoo och Kims (2012) studie kan detta medfora att det blir svarare for
konsumenterna att fa en bild av hur produkten ser ut i verkligheten. | Kladverkets kategori for
storre storlekar, med 189 produkter, visades 94 % av produkterna upp pd modeller i storre
storlek och sex procent visades utan modell. Under denna kategori anvander sig Kladverket

nastintill uteslutande av storre modeller, medan Modefabriken visar upp dessa plagg utan
modeller.

Modefabriken - Storre
storlekar

= Utan modell

Figur 11 Diagrammet visar Modefabrikens fordelning av produktbilder i kategorin Stérre storlekar.
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Kladverket - Storre storlekar

6%

m Over norm m Utan modell

Figur 12 Diagrammet visar Klddverkets férdelning av produktbilder i kategorin Stérre storlekar.

5.3.1 Sammanfattning av fyra produktkategorier online

Resultatet av produktkategorierna online visar att bada foretagen anvandande sig av storre
modeller. Enligt Cinelli och Yangs (2016) studie kénner kvinnor stérre samhorighet med storre
modeller & med normsmala. De havdar att storre modeller inte representerar plagg for en viss
del av konsumenterna utan mot alla. Da stérre modeller anvands for att visa bade det ordinarie
sortimentet och det storre sortimentet tar vart resultat stod i deras studie, att stérre modeller kan
representera flera storlekar. Yu och Damhorst (2015) havdar att stérre kvinnor har en samre
upplevelse av online-shopping an normsmala. Storre kvinnorna ansag att det var svart att
relatera till plaggen da de visades upp p& normsmala modeller. Aven Shin och Baytar (2014)
namner konsumenters oro vid kop online for plaggets storlek och passform.

Studiens resultat visar att bada foretagen anvander sig av normsmala och stérre modeller, vilket
enligt tidigare forskare gor det lattare for konsumenter att fa en uppfattning av plaggens storlek
och passform. Clayton, Ridgway och Hendricks (2017) héavdar att kvinnor kanner storre
samhorighet och mindre konkurrens mot bilder med stérre modeller vilket ger en mindre
negativ paverkan pa konsumentens egen kropp. Da Modefabriken och Kladverket anvander sig
av modeller med olika kroppsstorlekar kan det generera en positiv syn pa den egna kroppen hos
deras konsumenter.

Resultatet fran fyra produktkategorier pa Modefabrikens hemsida visar att foretaget anvander
sig mer av normsmala modeller &n modeller som ar 6ver norm. Resultatet fran Kladverkets
hemsida visar att dven detta foretag anvandes sig mestadels av normsmala modeller, dock
anvander de sig av storre modeller i storre utstrackning &n Modefabriken.
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6 Diskussion

Nedan foljer studiens diskussionskapitel. Har diskuteras hur exponerandet av ett smalhetsideal
negativt kan paverka den egna kroppsbilden, svarhet att hitta valsittande plagg och
anvandandet att provdockor och modeller éver norm.

Mycket av den tidigare forskning som ligger till grund for denna studie och som 6verlag har
aterfunnits vid sokning, har riktat sig mot hur manniskor uppfattar och kanner gentemot den
egna kroppen efter att ha exponerats for bilder i olika format som representerar ett
smalhetsideal. De tidigare studierna har enhetligt visat att respondenterna var mindre tillfreds
med den egna kroppen efter ett sadant exponerande (Hargreaves & Tiggemann, 2004; Papies
& Nicolaije, 2012; Clayton, Ridgway & Hendrickse, 2017; Groesz, Levine & Murnen, 2002;
Kleemans et al. 2016; Convertino et al. 2016). Da denna studie genomfors ur ett foretags
perspektiv ar det inte direkt applicerbart pa var studie da endast en respondent, den offentliga
profilen, intervjuades i avsikt som konsument och aktiv inom den kroppspositiva rérelsen.
Hennes svar tillsammans med ytterligare svar fran butikspersonal visade dock ett samband med
tidigare forskning, mindre tillfredsstallelse till den egna kroppen efter exponerande for ett
smalhetsideal forekom aven i denna studie.

Respondenterna fran Kladverket tillsammans med den offentliga profilen motsatter sig
Tiggemann och Laceys (2009) resultat om att stérre kvinnor vill ggmma sig i plagg som inte
visar kroppsformer och &r utstickande. Istallet formedlar respondenterna bilden av att bade Elin
men dven Kladverkets konsumenter géarna klar sig i klader som visar deras kroppar istéllet for
att dolja dem. Likt Bye et al. (2008) och Schofield och LaBat (2005) anser Elin att plagg i stérre
storlekar tidigare haft en passform som ar illasittande. Detta forklarar ovanndmnda forfattare
som ett resultat av att standarddesignen och storleksgraderingen 6kat med storre intervaller an
i mindre storlekar som ar narmare utgangspunkten. Respondenten i frdga har upplevt det svart
att hitta storlekar som passar och jamférde plaggen som en gardin till passformen. Med stod av
Alexander et al. (2011) studie speglar problemet den kroppsformsskala som togs fram for att
aterspegla den kvinnliga konsumentens kropp. Denna kroppsformsskala kan tillverkare av plus-
size storlekar noggrant behdva granska for att aterspegla den verkliga kvinnans kropp.

Likt Cinelli och Yang (2016) havdar, har anvandandet av plus-size modeller 6kat hos bade
Modefabriken och Kladfabriken. En plus-size modell kan anvéndas for att presentera en
produkt som inte nar ut till en specifik malgrupp, medan en smal modell kan uppfattas som den
storlek konsumenten bor ha for att passa i plagget. Denna effekt uppvisas endast nar plus size-
modellen anvénds och konsumenterna ké&nner samhorighet och kan identifiera sig med
modellen. Bade Modefabriken och Kladverket anvander sig av modeller med storre
kroppsstorlek for att visa plagg med ett varierat storleksspann. Hos bada foretagen aterfanns
produktbilder fran det storre storleksspannet i det ordinarie sortimentet. Dessa var markta med
respektive foretags kategori for storre storlekar. Valet av att ha med dessa produkter i andra
kategorier an den for storre plagg gav intryck av modeller i varierande storlek.

Yu och Damhorst (2015) papekar att storre kvinnor kan ha en sdmre negativ
shoppingupplevelse online dn smala, da det kan vara svart for dem att forestalla sig i plagg som
visas pa smala modeller. Foretagen arbetar med modeller i olika kroppsstorlekar online for att
Oka igenk&nningsfaktorn hos deras konsumenter, vilket enligt Yu och Damhorst (2015) ar en
betydande egenskap hos ett foretag som séljer klader online. Anvéndandet av storre modeller
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kan ge konsumenten en battre uppfattning av hur plagget kan komma att se ut pa dem, vilket
kan minska oro for plaggets passform och storlek (Shin & Baytar, 2014). Pa Kladverkets
hemsida, vid tidpunkten for analys, visades i flera fall samma plagg upp pa en normativ modell
och en storre modell. Detta for att visa upp plaggen pa tva olika kroppsstorlekar, for att
underlatta for konsumenten att identifiera sig med modellen. | fallen av kategorin storre
storlekar skiljer sig anvédndandet av modeller éver norm vésentligt, Kladverket visade sina
produkter pa storre modeller i 94 % av fallen medan Modefabriken uteslutande anvande sig av
produktbilder utan modell. Vilket enligt tidigare forskning ger Kl&dverkets konsumenter en
storre mojlighet att kunna identifiera sig med modellerna &n Modefabrikens. Det blir svarare
for Modefabrikens konsumenter &n for Kladverkets att forestalla sig hur plaggen kommer att se
ut i verkligheten da Modefabriken valjer att enbart anvanda sig av produktbilder utan manskliga
modeller (Yoo & Kim, 2012).

Enligt den, for denna studie, utformade Kommunikationsmodellen (Wildenstam & Uggla 2018)
ar budskapet foretagen vill formedla till sina kunder, att de antingen har ett kroppspositivt
storleksspann eller att du som konsument inte ska behdva andra din kropp for att passa i deras
klader. Detta med hjalp av provdockor och modeller. Med stdd i Shin och Baytars (2014) studie,
kravs varierade kroppsstorlekar for att tillgodose konsumenters mojlighet att se sig sjélva i
plaggen. Da bada foretagen anvander sig av tva olika storlekar pd provdockor och mestadels
smala modeller kan budskapet ddrmed missuppfattas av konsumenter och leda till en negativ
effekt. Pa en av Modefabrikens provdockor i butik har man nélat in byxorna for att de ska passa.
Nar dockan redan uppfattas som smal i kroppen och bér ett par byxor i storlek 36 som maste
nalas in kan dven detta sanda fel budskap till mottagarna.

Enligt Butler (1990) handlar Queerteorin om att bryta sig loss fran samhallets normer. Kulick
(1998) héavdar att Queerteorin beror samhallet i stort och i detta fall smalhetsnormen. Bade
Modefabriken och Kladverket bryter sig loss fran smalhetsnormen till viss del. Detta genom att
erbjuda storre storlekar men &ven genom att anvénda sig av stérre provdockor och modeller.
Dock lever smalhetsnormen kvar och de flesta utav bade provdockorna och modellerna foljer
smalhetsnormen genom att upplevas som smala. Medarbetarna fran bade Modefabriken och
Kladverket ansag att den kvinnliga kroppen ar varierande och att normprovdockan som anvands
hos bégge foretagen ar for smal och inte &r representativ gentemot deras kunder.
Respondenterna ansag att det var lattare att bryta sig ifran normen pa deras online-sida, da den
inte & bunden till ytan som en fysisk butik &r. Det framkommer att de tycker det ar svart att
tillgodose alla kroppar, da alla ser olika ut. Den offentliga profilen, kunde se en skillnad pa
modeforetagens tillgodoseende av storre storlekar battre nu &n tidigare. De bryter sig loss fran
radande normer genom att dels ha storre storlekar i sortimentet dels genom att visa plagg pa
storre provdockor och modeller. Det som héavdar att Modefabriken inte bryter sig ut fran
smalhetsnormen, i storsta utstrdckning i1 denna studie, ar att de i de ordinarie
produktkategorierna online évervagande anvander sig av méanskliga modeller for att visa upp
produkter, forutom nar det galler kategorin for stérre storlekar. VVarfor de valt att inte anvanda
modeller for dessa plagg kan inte utldsas ur denna studie till fullo, men det kan tolkas som ett
kvardréjande av smalhetsnormen.

6.1 Slutsats

Slutsatsen som kan dras ar forst och framst att féretagen har manga gemensamma namnare,
exempel pa detta ar anvandande av provdockor i tva storlekar. Dock uppfattades bada
Kladverkets provdockor som storre an motsvarande hos Modefabriken. Bada foretagen
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anvander sig dven av modeller med olika kroppsstorlekar. Dock &ven hdar med hogre frekvens
hos Kladverket. Ytterligare gemensamma namnare ar att bada féretag upplevt deras kunder som
nojda med hur de valt att placera deras storre storlekar i butik. Samtidigt har bada foretag dven
mott missndje och ifragasattande till val av placering av storre storlekar i butik.

Aven skillnader hos féretagen har framkommit under undersokningens tid och den storsta av
dessa dr anvéndandet av storre modeller online. Anvéndandet av stérre modeller under
kategorin “Stérre storlekar” var hos Kladverket markant stérre &n hos Modefabriken da de inte
anvande sig av nagon modell for att visa plaggen under denna kategori.

Resultatet i sin helhet visar att bade Modefabriken och Kladverket anvander sig i likvardig
utstrackning av storre provdockor for att representera en storre kvinnokropp. En av studiens
forskningsfragor skulle ge svar pa i vilken utstrackning dessa tva modeféretag anvande sig av
provdockor och modeller som visuellt kommunikationsverktyg for att visa deras stdrre
storlekar. Da bada foretagen anvande sig av provdockor i olika storlekar for att visa upp plagg,
som aterfanns med likartat storleksspann oavsett provdockans eller modellens storlek &r svaret,
i relativ stor utstrackning, men med rum for ytterligare anvandande av storre kroppsstorlekar,
framst online som inte ar begransat till yta pa samma satt som den fysiska butiken ar.

Studien har resulterat i svar for aven den andra forskningsfragan, hur foretagens kroppspositiva
installning syns i praktiken. Bada foretagen visar i viss man pa en kroppspositiv installning,
genom att visa olika kroppsstorlekar. Att avgora vad som &r en bra mangd kroppsvariation hos
foretagen ar for lasaren sjalv att avgora. Kladverket har dock, enligt denna studie, visat sin
kroppspositiva installning i praktiken i storre utstrackning online an Modefabriken, medan bada
foretagen visar det i relativt likvardig utstrackning i de fysiska butikerna.

6.2 Studiens reliabilitet och validitet

Det vi har gjort for att forsoka garantera validitet och reliabilitet med studien, ar att vi fljt vart
syfte och arbetat for att fa vara fragestallningar besvarade. Studiens syfte var att undersoka
Modefabriken och Kladverket som bada utger sig for att vara kroppspositiva for att se hur de
visar detta i praktiken. Vi ville med denna studie utga fran dessa tva svenska modeforetag for
att de har etablerat storleksspann och fa en djupare insikt i hur de exponerar sin storleksvariation
av plagg i fysisk butik och online. Vart fokus lag endast pa hur de med hjalp av modeller,
provdockor och skyltfonster visar upp plagg av storre storlek. Vad galler reliabilitet och
validitet kan dessa tva begrepp innebéra vissa problem. Da vi i denna studie visuellt har
observerat provdockor och modeller som tolkats utifran valda kriterier, vags personliga
varderingar in ofrivilligt. Detta ar nagot som inte gar att undvika och resultatet kan darfor skilja
sig beroende p& vem som har tolkat det. Aven de intervjuer vi har utfért med foretagen och de
respondenter som deltagit kan alla ge olika svar pa samma fragor vid eventuell vidare forskning.
Dar med vags den manskliga faktorn in och kan komma att variera beroende pa urval.

6.3 Forslag till vidare forskning

Forslag till vidare forskning inom omradet ar att genomféra en liknande studie ur ett
konsumentperspektiv, for att fa deras synvinkel pa foretags anvandande av provdockor och
modeller som visuellt kommunikationsverktyg for att exponera sitt storleksspann. Detta for att
komplettera studiens resultat med hur konsumenter uppfattar anvédndandet av stérre provdockor
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och modeller. Forslagsvis med fokus pa online da studiens resultat visat att en hemsida inte ar
lika begréansad till ytan som en fysisk butik vilket gor att foretagen bor kunna visa upp fler
kroppsstorlekar. For att fa storre forstaelse for hur konsumenternas sjalvkansla och kopbeteende
paverkas av online-shopping skulle en utvald fokusgrupp, férslagsvis kvinnliga studenter, vara
en relevant aspekt for denna forskning.

Vidare skulle forskning kunna genomforas pa huruvida forandringsarbetet av Modefabrikens
storlekssortiment har paverkat deras kunder positivt eller negativt. Denna studie har berort
omradet till viss del, men endast utifran vad kunder sagt till medarbetare fran Modefabriken.
Ytterligare forslag till vidare forskning ar att gora det ur ett foretagsekonomiskt perspektiv och
se hur ett foretagets lonsamhet ©kar eller minskar nar de véljer att tillampa ett storre
storleksspann pa deras produkter. Det skulle kunna generera ett resultat som féretag med snavt
storleksspann kan inspireras av och applicera for att utvidga sitt storleksspann med fler
storlekar. Alternativt avradas ifran vid ett resultat som visar pa minskad I6nsamhet.
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Bilaga och figurer
Bilaga 1
Intervjuguide

Inledning
* Presentera oss sjalva. Tacka for att de har kunnat komma till intervjun.

* Vad handlar studien om? Kort presentation av dmnet.

* Beratta hur intervjun kommer att ga till. Saga att intervjun kommer att spelas in, fortydliga
vad den ska anvandas till/anonymitet.

* Presentation av deltagaren.

Fragor
1) - Om du skulle beskriva kvinnokroppen, hur skulle du géra det?

2) - Om du skulle beskriva provdockors kropp i en butik, hur skulle du géra det?

3) - Vad anser du ar de storsta likheterna/olikheterna mellan den verkliga och provdockans
framstallda kropp? Varfor?

4) - Upplever du att mindre/storre storlekar ar placerade var for sig nar du besoker en
kladbutik? Pa vilket satt?

5) - Vad tror du kan foranleda fler butiker till att inkludera alla storlekar i det ordinarie
sortimentet?

6) - Vad gor du/ni for att fler storlekar och kroppsformer skall vara representerade?
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Figur 5

Modefabriken - Klanningar

mNorm mOver norm = Utan modell
Figur 6
Modefabriken - Kjolar

mENorm mOver norm ®Utan modell

Figur 7

Kladverket - Kjolar och klanningar

mENorm mOver norm ®Utan modell = Annat
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Figur 8

Modefabriken - Blusar och skjortor

®ENorm ®Utan modell

Figur 9

Kladverket - Blusar

7%

mENorm mOver norm ®Utan modell = Annat
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Figur 10

Kladverket - Skjortor

mNorm ®QOver norm

Figur 11

Modefabriken - Storre
storlekar

m Utan modell
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Figur 12

Kladverket - Storre storlekar

u Over norm = Utan modell
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